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Resumé 
Specialet beskæftiger sig med brand communities i den danske Superliga. Specialet tager 
udgangspunkt i en teoretisk problemstilling, der påviser, at de eksisterende teorier om 
brand communities ikke er udviklet til at gælde oplevelsesprodukter som tilskuersport til 
trods for, at der netop i denne branche eksisterer brand communities. I den danske 
Superliga identificeres et ønske om at fastholde de mest loyale forbrugere; de 
stemningsskabende tilskuere. Genstandsfeltet undersøges gennem etnografisk 
undersøgelse. Undersøgelsens resultater analyseres såvel empirisk som gennem teoretisk 
analyse, og på baggrund heraf udvikles eksisterende brand community teori til at kunne 
anvendes i fastholdelsen af den identificerede målgruppe. 
 
Abstract 
The thesis focuses on brand communities in Superligaen, the highest Danish football 
division. The thesis is based on a theoretical problem: That existing theories on brand 
communities are not optimized to cover experience products such as spectator sports, 
despite the fact that brand communities exists to at very high degree in this industry. A 
desire to keep on the most loyal consumers, the spectators creating atmosphere at football 
matches, is identified in the Danish Superliga. The target field is examined through 
ethnographic study. The study results are analyzed both empirically and through 
theoretical analysis, in order to develop existing brand community theory to apply to the 
identified theoretical problem and target group. 
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Forord 
Inden læsningen af dette speciale finder jeg det relevant at forklare min egen position i 
forhold til dansk fodbold. Jeg har igennem de seneste ca. 20 år fulgt dansk fodbold, i 
nogle perioder med højere intensitet end andre. Dette speciale omhandler de 
stemningsskabende tilskuere, jeg, trods min interesse for fodbold, ikke selv befinder mig 
i. Jeg er ofte på stadion til dansk klubfodbold, men aldrig på stemningstribunerne. Jeg har 
flere gange undret mig over, hvad det er, der driver de stemningsskabende tilskuere, og 
hvordan deres interesse omkring sporten tilsyneladende går langt ud over de sportslige 
parametre. Hvordan kan fodboldklubber, der underpræsterer over længere perioder, fylde 
deres stemningstribune kamp efter kamp, mens klubber, der opnår resultater langt over 
forventning og spiller smuk fodbold, har svært ved at tiltrække over 50 
stemningsskabende tilskuere? Hvad er det for en kultur, der gør, at en stor gruppe 
mennesker fortsætter med at forbruge et ringe produkt? Og hvordan skabes og fastholdes 
denne kultur? Da specialet blev påbegyndt, var det ud fra en tese om, at disse forbrugere 
er ekstremt vigtige for klubberne. Simultant med, at specialet er blevet skrevet, har 
Divisionsforeningen gennemført en undersøgelse af de danske fodboldtilskuere, og 
identificeret de passionerede tilhængere som de vigtigste for klubberne
1
, ligesom DBU i 
år har fastsat et krav om, at klubberne skal have en fan koordinator ansat, og udførelsen af 
dette krav tæller med i vurderingen af klubbens årlige fornyelse af den licens, der giver 
berettigelse til at spille i Superligaen
2
. 
 
Med denne undren, er jeg gået ind til dette speciale med min interesse for fodbold og 
fodboldkultur, alt imens jeg har forsøgt at holde mine egne følelser i baggrunden. Jeg har 
fulgt den samme klub siden jeg var barn, og den har igennem længere tid levet en 
tilværelse i 1. division, derfor mener jeg, at jeg har en god forudsætning for ikke at lade 
hverken positive eller negative følelser omkring forskellige klubber spille ind i mit 
arbejde. Jeg nærer ganske enkelt ikke følelser for nogle af de klubber, der befinder sig i 
Superligaen. 
 
Min flerårige interesse har til gengæld hjulpet mig til at kunne overskue den komplekse 
problemstilling, specialet søger at afdække. Jeg har et indgående kendskab til dansk 
                                               
1 http://www.divisionsforeningen.dk/data/3123/filedb/30385.pdf (18/5-2013) 
2http://www.dbu.dk/~/media/Files/DBU_Broendby/2011/28%2011%2011%20Final%20SL-
Manual%202012-2013.pdf (15/5-2012) s. 49 
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fodboldkultur, hvilket har hjulpet mig i planlægning af specialets undersøgelse, og ikke 
mindst i udførelsen af den. Jeg har, så at sige, kunnet tale genstandsfeltets sprog og kendt 
til dets ritualer og historik. Omvendt gør dette, at jeg i planlægning har taget flere ting for 
givet, end jeg muligvis ville have gjort, hvis emnet havde stået mig fremmed. Der har 
været elementer, der for fodboldkendere er common knowledge, men som muligvis ikke 
fremstår som en selvfølge for udenforstående. I det omfang jeg har følt det muligt, 
forsøger jeg igennem specialet alligevel at redegøre for denne indsigt, om end der er flere, 
særligt kulturelle, parametre der ikke er mulige at dokumentere. I et vist omfang er 
genstandsfeltets sprog ligeledes overført til specialet. Jeg har søgt, at forklare de 
forskellige termer, efterhånden som de optræder. Fremstår nogle alligevel uklare henvises 
til begrebsafklaringen i dette kapitel. 
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1. Indledning 
1.1. Teoretisk problemstilling 
Konkurrence er et grundvilkår for næsten alle virksomheder på næsten alle markeder og 
har været det i mange år (Lindemann 2010:3). Konkurrencen betyder, at de forskellige 
virksomheder nødvendigvis må adskille sig selv og deres produkter fra hinanden, fx 
igennem pris, kvalitet, funktionalitet ol. (Lindemann 2010:6). Over de senere år har 
virksomheder i stigende grad benyttet sig af branding for at opnå et længerevarende 
forhold til forbrugeren (Aaker et.al. 2004:1). Lars Sandstrøm definerer et brand som:  
 
“Et brand er den totale sum af alt, der vides, tænkes, føles og forstås af alle interne og 
eksterne interessenter som en virksomhed, et produkt, en service eller et koncept. 
Imidlertid kan også personer, nationer, byer eller sager brandes”  
(Sandstrøm 2003:215). 
 
Brandet er dermed et værdifællesskab, der deles mellem virksomhed og forbruger, og 
som er med til at øge forbrugerens loyalitet overfor virksomheden (eller produktet) 
(Sandstrøm 2003:13). I artiklen Brand Community (2001) beskæftiger Albert M. Muniz 
jr. (assistant professor of marketing, DePaul University, Chicago) og Thomas C. O’Guinn 
(professor of advertising and business administration og professor of sociology, 
University of Illinois) sig med idéen om brand communities, hvilken de definerer som: 
 
”A brand community is a specialized, non-geographical bound community, based on a 
structured set of social relationships among admirers of a brand”  
(Muniz & O’Guinn 2001:412) 
 
Muniz & O’Guinn retter hermed fokus på værdifællesskabet forbrugerne imellem, i stedet 
for blot mellem virksomhed og den enkelte forbruger. Muniz & O’Guinn (2001) 
undersøger bl.a. vha. etnografisk metode i artiklen tre brand communities (Saab, 
MacIntosh og Jeep) og når i undersøgelsen frem til flere interessante resultater. Det 
fastslås, at brand communities deler visse fællestræk med subkulturer, herunder 
kulturtilpasningsmønstre og statushierarkier, og at brandforståelsen skabes i communitiet 
(Muniz & O’Guinn 2001:414). Efter Muniz og O’Guinns udgivelse har flere forfattere 
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beskæftiget sig med emnet (bl.a. McAlexander et.al. 2002, Algesheimer et.al. 2005, 
Ouwersloot & Oderken-Schöder 2008, Carlson et.al. 2008). Fælles for disse 
undersøgelser er, at de hovedsagelig beskæftiger sig med brand communities skabt om 
fysiske produkter som brætspillet Settlers of Catan og Swatch ure (Ouwersloot & 
Oderken-Schöder 2008:576), Jeep og Harley Davidson (McAlexander et.al. 2002:40) 
eller bilklubber spændende over flere forskellige mærker (Algesheimer et.al. 2005:20) 
med undtagelse af Carlson et.al., der primært beskæftiger sig med psykologiske brand 
communities, dog i sammenligning med et socialt brand community, en theme park 
(Carlson et.al. 2008:287). Den hidtidige litteratur om brand communities beskæftiger sig 
ikke med tilskuersport, hvilket er interessant, da der på dette område findes helt særlige 
forbrugsfællesskaber. Ouwersloot & Oderken-Schöder efterlyser ligeledes, at området 
udforskes i flere forskellige typer brand communities (Ouwersloot & Oderken-Schöder 
2008:582). I sportens verden er der utallige eksempler på meget stærke fællesskaber 
knyttet til en bestemt klub eller et bestemt hold, ligesom der i disse fællesskaber kan 
herske meget stærke kulturer, lig de subkulturelle elementer Muniz & O’Guinn 
identificerer i deres artikel (Muniz & O’Guinn 2001:414). Endvidere kan det stærkt 
konkurrerende element sportsklubber imellem drage paralleller til de to forfatteres 
opdagelse af, at brand communities ofte defineres af forbrugerne gennem deres 
forskellighed til andre brand communities (Muniz & O’Guinn 2001:414). Tilskuersport 
adskiller sig forbrugsmæssigt fra fysiske produkter ved at være et produkt, der forbruges i 
fællesskab. Det er en præmis, 
at der er andre forbrugere til 
stede, der hvor sporten 
afvikles. Også dette forhold 
fordrer ifølge Muniz & 
O’Guinn muligheden for, at 
brand communities opstår 
(Muniz & O’Guinn 2001:415). 
 
Daniel C. Funk (Department of 
Kinesiology and Health 
Education, University of 
Texas) og Jeff James 
Intrinsic consistency 
- Intrinsic influences most important 
4. Allegiance 
Intrinsic features 
- Personal importance and meaning 
3. Attachment 
Extrinsic/intrinsic features 
- Dispositional influences 
2. Attraction 
Extrinsic features 
- Socialising agents/media 
1. Awareness 
Level of connection
  
Psychological characteristics 
Figur 1: The psycholocial Continuum model (PCM) 
(Funk & James 2001:122) 
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(Department of Leisure Studies, University of Illinois) beskæftiger sig i artiklen The 
Psychological Continuum Model: A Conceptual Framework for Understanding an 
Individual’s Psychological Connection to Sport (2001) netop med forbrugere af 
tilskuersport, herfra kaldet: Tilskuere. Funk & James opstiller en hierarkisk model (PCM) 
for tilskuerens tilknytning til en given sport, hold og/eller atlet (Funk & James 2001:122), 
se Figur 1. Med modellen opdeler Funk & James tilskuernes tilknytningsgrader i fire 
stadier, hvor øverste stadie repræsenterer den stærkest mulige tilknytning, og dermed 
også det stadie, hvor tilskueren udviser størst villighed til forbrug (Funk & James 
2001:136) og størst loyalitet (Funk & James 2001:134), altså det længerevarende forhold 
til forbrugeren, som Aaker et.al. efterlyser (Aaker et.al. 2004:1). For professionelle 
sportsklubber vil tilskuere på de øverste stadier af PCM være de mest eftertragtede, 
grundet deres loyalitet og købevillighed.  
 
James H. McAlexander (associate professor of Marketing, College of Business 
Administration, Oregon State University), John W. Schouten (associate professor of 
Marketing, School of Business Administration, University of Portland) og Harold F. 
Koenig (associate professor of Marketing, College of Business Administration, Oregon 
State University) præsenterer i artiklen Building Brand Community (2002) resultater, der 
viser, at det er muligt at integrere forbrugere i et brand community ved at styrke deres 
forhold til fire parametre (Brand, 
Product, Customer og Marketer) 
(McAlexander et.al. 2002:46). 
McAlexander et. al. præsenterer i deres 
artikel The Customer-Centric Model of 
Brand Community (herfra kaldet: Den 
forbrugercentriske model), se Figur 2. 
Modellen stiller den enkelte forbruger 
(Focal customer) i centrum, og ved at 
styrke dennes relationer til de øvrige 
parametre, styrkes forbrugerens 
integration i brand community’et og 
dermed også loyaliteten til brandet 
(McAlexander et.al. 2002:48). 
Brand 
Product 
Customer 
Marketer Focal 
Customer 
Figur 2: Customer-Centric Model of Brand 
Community 
(McAlexander et.al. 2002:39) 
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Der er med udgangspunkt i ovenstående, belæg for følgende teoretiske problemstilling: 
De sportstilskuere, der befinder sig på de øverste stadier i PCM, bør, pga. deres loyalitet, 
være eftertragtede af virksomhederne bag den professionelle tilskuersport. Samtidig 
indgår denne tilskuergruppe i et brand community eller er disponible for at gøre det. 
Gennem styrkelse af brand communities på forskellige parametre, kan (også loyale) 
forbrugere fastholdes. Disse forhold til trods, er der ingen af de tilgængelige og 
anerkendte undersøgelser om brand communities, der beskæftiger sig med tilskuersport. 
 
1.2. Genstandsfelt 
I foregående afsnit, blev det klarlagt, at arbejdet med brand communities kan fastholde 
sportstilskuere. I det følgende vil behovet for dette arbejde præsenteres samtidig med, at 
der redegøres for specialets genstandsfelt: De stemningsskabende tilskuere i den danske 
Superliga. 
 
Den danske Superliga er den bedste fodboldrække i Danmark, næstbedste niveau er 1. 
division. I Superligaen konkurrerer 12 hold hver sæson mod hinanden over 33 kampe 
(alle møder hinanden 3 gange). For en sejr optjener et hold 3 point, for et uafgjort resultat 
1 point og for et nederlag 0 point. De to hold, der efter sidste spillerunde har færrest point, 
spiller næste sæson i 1. division. Samtidig bliver de to hold fra første division, der har 
optjent flest point over en sæson, rykket op i Superligaen
3
. Samtlige hold i Superligaen, 
samt langt de fleste hold i 1. division er professionelle fodboldklubber, drevet af 
bagvedliggende selskaber
4
. Tilskuertallet i Superligaen har over de senere år været stødt 
dalende, og, efter et mindre peak i midten af 00’erne, havde Superligaen i sæsonen 
2011/2012 et gennemsnitligt tilskuertal på omkring 2002/2003 niveau (se Figur 1).  
                                               
3http://www.dbu.dk/Faelles/turneringer_og_resultater/Love_og_regler/Landsdaekkende_turneringer/Turneri
ngspropositioner/Propositioner%20for%20Danmarksturneringen.aspx (11/9-2012) 
4http://www.denstoredanske.dk/Danmarkshistorien/Gr%C3%A6nser_forsvinder/Et_land_i_opbrud/Forretni
ng/Sporten_professionaliseres (11/9-2012) 
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Dalende forbrugertilslutning kan ofte tilskrives dalende produktkvalitet. Dette er dog ikke 
tilfældet for professionel dansk fodbold. Den europæiske fodboldorganisation UEFA 
(Union des Associations Européennes de Football) ranglister løbende de europæiske 
fodboldligaer i forhold til hinanden, og i perioden fra sæson 2002/2003 til 2011/2012 er 
Danmark steget fra 24. pladsen til 13. pladsen (se Graf 2), hvilket indikerer en stærk 
sportslig forbedring i samme periode, som tilskuertallet er faldet. Faldet i antal af 
tilskuere må derfor afhænge 
af faktorer, der ikke er 
relateret til de sportslige 
præstationer.  
 
Ifølge Rasmus Klarskov 
Storm (senioranalytiker og 
ph.d.-stipendiat v. Syddansk 
Universitet, Odense) og 
Henrik H. Brandt (Direktør, 
Idrættens Analyseinstitut) 
kan indtægterne i den danske 
sportsbranche opdeles i tre 
 
Graf 1: Udviklingen i tilskuersnit for Superligaen sæson 2000/20001 til 2011/2012. 
Fremhævet sammenligning af tallene for sæsonen 2002/2003 og 2011/2012. 
http://www.ligafodbold.dk/?cat=statsSpectators&tID=0&cat_id=2 (11/9-2012) 
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Graf 2: Danmarks placering på UEFA’s koefficientrangliste over 
klubfodbold. Sæson 2002/2003 til 2011/2012: 
http://www.uefa.com/memberassociations/uefarankings/country/index
.html (11/9-2012) 
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kategorier: Civilsamfundet, staten og markedet (Storm & Brandt 2008:35). Indtægter fra 
staten kommer typisk i form af økonomiske tilskud (Storm & Brandt 2008:37), mens 
markedet særligt bidrager gennem sponsorater (Storm & Brandt 2008:36) mod til 
gengæld at få reklame (Storm & Brandt 2008:42). Tilskuerne ligger i kategorien 
civilsamfundet, hvor deres økonomiske bidrag bl.a. sker gennem entréindtægter samt 
betaling til de tv-selskaber, der transmitterer fodboldkampene mod betaling til klubberne 
(Storm & Brandt 2008:39) - seneste tv-aftale på over en milliard kroner for årene 2012-
2015
5
. Ifølge Storm & Brandt kan de tre kategorier ikke adskilles, da de ofte overlapper 
og er gensidigt afhængige af hinanden (Storm & Brandt 2008:39), ligesom markedet, 
særligt for eliteidrætten, har vundet større betydning over de senere år (Storm & Brandt 
2008:40). Det indbyrdes afhængighedsforhold er i denne kontekst interessant, særligt med 
markedets voksende betydning. Det er en logisk slutning, at udvekslingen af sponsorater 
for reklame mellem markedet og sportsklubberne har som forudsætning, at 
civilsamfundet har en interesse i at se sporten, og dermed bliver eksponeret for markedets 
reklame.  
 
Dette forhold gør sig ligeledes gældende i den danske Superliga. De danske 
fodboldklubber har en klar interesse i at øge tilskuertallene på stadion, senest tydeliggjort 
ved Divisionsforeningens udarbejdelse af rapporten Superliga Survey 2012, en 
undersøgelse af tilskuere og holdninger
6
, der undersøger tilskuernes bevæggrunde for at 
se fodbold fra Superligaen på stadion (se 1.4 Afgrænsning). Denne undersøgelse viser, at 
særligt stemningen på stadion er af stor betydning for den almene tilskuers engagement til 
at overvære Superligakampe på stadion (66% tilkendegiver, at dette er en vigtig faktor)
7
, 
en stemning tilskuerne dog generelt er tilfredse med (bedømt med karaktersnittet 4 ud af 5 
mulige)
8
. Rapporten redegør ligeledes for, at det er en særlig gruppe tilskuere, der står for 
stemningsskabelsen på stadion
9
, disse kaldes i rapporten De Dedikerede Fans og defineres 
ved at have sæsonkort og medlemskab i en fanklub
10
. Definitionen af De Dedikerede Fans 
kan være bredere, end de der skaber stemning, da det at være medlem af en fanklub og 
indehaver af et sæsonkort, ikke er ensbetydende med et aktivt bidrag til stemningen. 
                                               
5 http://www.dr.dk/Sporten/Fodbold/Superliga/2011/09/12/205953.htm (11/9-2012) 
6 http://www.divisionsforeningen.dk/data/3123/filedb/30385.pdf (18/5-2013) 
7 http://www.divisionsforeningen.dk/data/3123/filedb/30385.pdf s. 10 (18/5-2013) 
8 http://www.divisionsforeningen.dk/data/3123/filedb/30385.pdf s. 8 (18/5-2013) 
9 http://www.divisionsforeningen.dk/data/3123/filedb/30385.pdf s. 20 (18/5-2013) 
10 http://www.divisionsforeningen.dk/data/3123/filedb/30385.pdf s. 20 (18/5-2013) 
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Derfor vil der i dette speciale fremover arbejdes med termen ”stemningsskabende 
tilskuer” (se 1.5 Begrebsafklaring). Det særlige engagement, der findes hos de 
stemningsskabende tilskuere, gør, at de kan placeres på de øverste stadier i PCM (Funk & 
James 2001:133,136), samt at de indgår i et fællesskab koncentreret om en fodboldklub, 
der møder kriterierne i Muniz og O’Guinn’s definition af et brand community (Muniz & 
O’Guinn 2001:412). 
 
1.3. Problemformulering 
Med udgangspunkt i de to foregående afsnit (Teoretisk Problemstilling og Genstandsfelt) 
opstilles tre hypoteser for specialet. 
 
1) De stemningsskabende tilskuere er af høj betydning for fodboldklubberne. 
2) De stemningsskabende tilskuere indgår i fællesskaber, der kan betegnes som 
brand communities. 
3) Gennem styrkelse af disse brand communities kan de stemningsskabende tilskuere 
fastholdes. 
 
På baggrund af disse tre hypoteser, samt det forhold at brand communities i tilskuersport 
er et uudforsket område, opstilles følgende problemformulering for specialet: 
 
Hvordan kan eksisterende teorier om brandfællesskaber udvikles ti, at kunne anvendes i 
de danske Superligaklubber for at fastholde de stemningsskabende tilskueres loyalitet 
overfor klubben? 
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1.4. Afgrænsning 
Emnefelt 
I 2012 er der hos DBU registreret 1635 fodboldklubber med dertil hørende 356.754 
spillere
11
. Disse fodboldklubber fungerer på meget forskellige vilkår og spænder fra 
amatørforeninger til professionelle virksomheder. Dette speciale beskæftiger sig med de 
professionelle fodboldklubber i Superligaen. Denne afgrænsning tages, dels da disse 
klubber har et reelt tilskuergrundlag, og dels da de har betydelige lønudgifter og 
driftsomkostninger, og dermed også vil blive hårdt ramt, såfremt deres tilskuergrundlag 
mindskes. 
 
Tilhængere 
Fodboldtilskuere er en broget skare, der spænder vidt på tværs af demografiske 
parametre
12
. Dette speciale tager udgangspunkt i de stemningsskabende tilskuere (se 1.5 
Begrebsafklaring). Specialet er afgrænset til denne gruppe, da det er disse tilskuere, der 
har størst interesse for Superligaklubberne, qua deres bidrag til stemningsbilledet på 
stadion (se 1.2 Genstandsfelt).  
 
Denne afgrænsning tages med det forbehold, at der er mulighed for overlap mellem de 
forskellige tilskuergrupper. Individer indgår i forskellige sociokulturelle fællesskaber og 
vil opføre sig forskelligt afhængigt af fællesskabet, hvorfor socialt betingede fænomener 
opleves afhængigt af den sociale kontekst. Specialets fokus er de fænomener, de 
stemningsskabende tilskuere oplever, når de deltager i fællesskabet af stemningsskabende 
tilskuere, uanset deres øvrige sociale tilknytningsforhold. 
 
Superliga Survey 2012 
I marts 2013 udkom Divisionsforeningen med rapporten Superliga Survey 2012, en 
undersøgelse af tilskuere og holdninger. Rapporten er en undersøgelse af tilskuerne i den 
danske Superliga samt deres motiver. Rapportens udgivelsesdato ligger efter, at specialets 
undersøgelse var afsluttet, hvorfor rapporten ikke er medtaget i undersøgelsesdesignet. 
Rapporten bekræfter dog dele af de teser, som dette speciale bygger på, og er derfor 
medtaget i specialets indledning. 
                                               
11 http://www.dbu.dk/oevrigt_indhold/Om%20DBU/medlemstal.aspx (21/9-2012) 
12 http://www.divisionsforeningen.dk/data/3123/filedb/30385.pdf s. 6 (18/5-2012) 
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Brøndby IF’s økonomiske situation 
Under udarbejdelsen af dette speciale har der været en alvorlig økonomisk krise i 
Brøndby IF, der af flere omgange truede klubben med konkurs. Krisen der ved specialets 
aflevering ser ud til at være afværget, har sandsynligvis påvirket klubbens tilhængere. 
Påvirkningen vil formodentlig først kunne klarlægges i sit fulde omfang, når al krisesnak 
har lagt sig, og klubben og dens tilhængere har haft tid til at komme sig. Den økonomiske 
situation i Brøndby IF er derfor ikke medtaget i specialet. 
 
1.5. Begrebsafklaring 
Capo 
En capo er en tilhænger, der har til opgave at løfte stemningen i løbet af kampen. Capoen 
står således med ryggen til selve fodboldbanen og har i stedet front mod gruppen af 
stemningsskabende tilskuere. Capoen er oftest udstyret med en megafon, og det er 
capoen, der styrer hvilke sange og råb, der afvikles og hvornår. I nogle klubber har 
capoen et capotårn, hvilket er en løftet platform, der gør, at de øvrige tilskuere har bedre 
mulighed for at se capoen og dermed følge instrukser herfra. I de fleste fodboldmiljøer er 
det, at blive udpeget til capo, forbundet med stor social status. 
 
Fanklub 
Fanklub bruges i dette speciale om de forskellige fodboldklubbers officielle fanklubber. 
Hver fodboldklub i dette speciale har én officiel fanklub, og derudover et varierende antal 
uofficielle fanklubber.  
 
Officielle tilhængere 
Alle fodboldklubber, der optræder i dette speciale, har en officiel fanklub. De officielle 
tilhængere er et udtryk, som medlemmerne af disse fanklubber anvender om sig selv, og 
henviser til den gruppe af stemningsskabende tilskuere, der er medlem af den officielle 
fanklub, og som står på samme tilskuerafsnit som den officielle fanklub. 
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Stemning 
Stemning defineres i Den Danske Ordbog som  
 
sammenfatning af de følelser og den øjeblikkelige sindstilstand der præger en gruppe 
mennesker og deres indbyrdes forhold i en bestemt situation
13
 
 
Følelser og sindstilstand kan ikke måles objektivt (Spradley 1980:57), og 
stemningsindtryk vil i denne rapport være forfatterens subjektive fortolkning af 
stemningen som defineret ovenfor. 
 
Stemningsskabende tilskuer 
De tilskuere, der befinder sig på stadions stemningstribune, og som aktivt bidrager til at 
løfte stemningen på stadion i forbindelse med en fodboldkamp. Dette være sig tilskuere 
på tværs af fanklubber og fraktioner. Disse tilskuere er ofte meget loyale og vil typisk 
kunne placeres på de øverste stadier i PCM (Funk & James 2001:122). 
 
Tifo 
En tifo er et koordineret visuelt tiltag fra tilskuerne, der har til formål at bakke holdet op 
eller kommunikere et budskab. En tifo kan typisk bestå af en mosaik (alle tilskuere holder 
et farvet stykke papir i vejret, der tilsammen danner et stort billede eller store bogstaver), 
af flag (alle tilskuere vifter med den samme type flag), eller store bannere med trykt tekst 
og grafik. Tifoer kan i visse fodboldmiljøer også bestå af pyroteknik, fyrværkeri og 
røgbomber. En tifo afvikles typisk, når spillerne løber på banen til kampstart. 
 
Tilskuersnit 
Gennemsnit af antallet af samtlige tilskuere på stadion for en sæson. Superliga Survey 
2012, en undersøgelse af tilskuere og holdninger, påviser, at stemningen på stadion har 
indflydelse for alle tilskueres motivation for at tage på stadion. 
 
Tilskuersport 
Gældende for sport, der afvikles med henblik på at underholde tilskuere. Næsten alle 
sportsgrene har potentiale for at underholde tilskuere. Differentieringen mellem 
                                               
13 http://ordnet.dk/ddo/ordbog?query=stemning (21/5-2013) 
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tilskuersport og øvrige former for sport sker ved, at tilskuersporten har en økonomisk 
interesse i tilskuernes tilstedeværelse. 
 
Uofficielle fanklubber 
Fanklubber der ikke er officielt anerkendt af fodboldklubberne. De uofficielle fanklubber 
står i visse tilfælde i modsætningsforhold til de officielle fanklubber, og tilhørsforholdet 
mellem officiel- og uofficiel fanklub differentierer meget fra fodboldklub til fodboldklub. 
 
Uofficielle tilhængere. 
Stemningsskabende tilskuer der er medlem af en uofficiel fanklub. 
En uofficiel tilhænger kan godt være medlem af den officielle fanklub, adskillelsen tages 
ud fra til hvilken gruppering individet føler stærkest tilknytning. 
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2. Metode 
2.1. Specialets design 
Med udgangspunkt i den i indledningen præsenterede problemstilling afdækkes 
genstandsfeltet gennem en etnografisk undersøgelse af fænomenet tilskuerstemning i den 
danske Superliga, og dermed også de sociale aktører bag fænomenet. Specialet 
beskæftiger sig efterfølgende teoretisk med, hvordan aktørerne i genstandsfelt 
kommunikativt kan påvirkes med udgangspunkt i de eksisterende teorier om brand 
communities. 
 
I det følgende præsenteres specialets struktur, således at læseren undervejs er informeret 
om i hvilken retning, specialet bevæger sig, samt formålet med de enkelte kapitler. 
 
Specialets indledning præsenterer den teoretiske problemstilling med det formål at påpege 
den tilgængelige teoris mangler i forhold til tilskuersport. Herefter udredes 
genstandsfeltet, hvor der argumenteres for, at der er behov for at fastholde de 
stemningsskabende tilskuere, samt at denne problematik kan tjene som case for udvikling 
af brand community teori med henblik på at udfylde de mangler, den teoretiske 
problemstilling påviste. 
 
I 2. Metode præsenteres specialets videnskabsteoretiske udgangspunkt, præsentation af 
udvalgte cases samt de metodiske overvejelser der er gjort vedr. specialets etnografiske 
undersøgelse af stemningsskabende tilskuere i de udvalgte cases. Undersøgelsens 
resultater præsenteres i 3. Empiri. 
 
I kapitlet 4. Analyse sammenholdes undersøgelsens resultater med den eksisterende teori 
og giver gennem analyse et umiddelbart bud på, hvordan teorien kan udvikles med 
henblik på at besvare specialets problemformulering. Analysens resultater samt specialets 
metode diskuteres kritisk i kapitlet 5. Diskussion, der således fungerer som et kritisk 
filter, inden problemformuleringen besvares i kapitlet 6. Konklusion.  
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2.2. Videnskabsteoretisk udgangspunkt 
Specialet er skrevet med udgangspunkt i den fænomenologiske videnskabstradition. 
 
Fænomenologi kan beskrives som læren, forståelsen og beskrivelsen af sociale 
fænomener gennem de sociale aktører (Jacobsen et.al. 2010:195). Den tyske filosof 
Edmund Husserl anerkendes som fænomenologiens grundlægger (Fuglsang & Olsen 
2004:278). Husserl beskæftigede sig i høj grad med den fænomenologiske filosofi, hvor 
fokus er på undersøgelsen af fænomeners essens (Jacobsen et.al. 2010:189), hvilket kan 
beskrives som søgen efter konstanten i fænomenets variationer (Jacobsen et.al. 
2010:189). Således fokuserer Husserl i overvejende grad på fænomenets betydning i 
subjektets bevidsthed (Jacobsen et.al. 2010:187), da det er i bevidstheden, at fænomenets 
konstant findes. Således vil også kulturelle fænomener kunne undersøges, ved at søge 
efter deres essens. Fokus bliver således på subjektets bevidstheds opfattelse af fænomenet 
(Jacobsen et.al. 2010:190), altså et indblik i subjektets livsverden for at forstå den sociale 
interaktion (Fuglsang og Olsen 2004:294) og dermed essensen af det sociokulturelle 
fænomen. 
 
Ved at betragte stemningen (til en fodboldkamp) som et sociokulturelt fænomen kan 
specialets problemformulering (se 1.3 Problemformulering) anskues som den 
kommunikative udfordring i at påvirke fænomenets sociale aktører. For at påvirke de 
sociale aktører er det essentielt at forstå fænomenet gennem netop de sociale aktørerne. 
Med udgangspunkt i Husserls lære om, at fænomener beskrives i mødet med dem 
(Jacobsen et.al. 2010:187), tager specialet udgangspunkt i et kulturstudie af det 
sociokulturelle fænomen stemningsskabelse og de sociale aktører bag fænomenet (de 
stemningsskabende tilskuere), for, med et indblik i såvel fænomenets essens som 
aktørernes livsverden, at kunne opstille et kvalificeret bud på, hvordan de kommunikativt 
kan påvirkes. Det er således individets opfattelse af (fælles)oplevelsen, der er i fokus, ej 
at forveksle med konstruktionismen, der beskæftiger sig med de konstruktioner, der 
dannes mellem to eller flere individer. Den mest formålstjenstlige metode til at undersøge 
et fænomen som kultur er deltagerobservation (Spradley 1980:39), der, udført gentagne 
gange som multipelt casestudie, kan give et helstøbt billede (Neergaard 2007:22) af 
kulturen blandt de stemningsskabende fodboldtilskuere. Dette bliver beskrevet nærmere i 
afsnittet 2.3.1 Metodologiske overvejelser. 
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2.3. Empirisk indsamling 
For kommunikativt at kunne påvirke de sociale aktører er en undersøgelse af de 
sociokulturelle fællesskaber, aktørerne befinder sig i, nødvendig. Dette gøres gennem fire 
etnografiske casestudies i udvalgte klubber fra Superligaen. Således undersøges fire 
variationer af samme fænomen med henblik på at afdække fænomenets essens. I det 
følgende redegøres for de metodologiske overvejelser for, hvilken metodologi der er mest 
optimal for at undersøge genstandsfeltet, samt undersøgelsens egentlig design og 
udførelse. Herefter beskrives kriterierne for udvælgelsen af cases til undersøgelsen, samt 
en præsentation af de udvalgte cases. Afsluttende redegøres for overvejelserne 
vedrørende databehandling. 
 
2.3.1. Metodologiske overvejelser 
Specialets undersøgelse af fænomenet stemning ved fodboldkampe i Superligaen, og de 
sociale aktører; de stemningsskabende tilskuere, tager udgangspunkt i den etnografiske 
forskningsmetode, der af antropologen James P. Spradley i værket ”Participant 
Observation” (1980) er beskrevet som studiet af kulturer gennem mødet med mennesker 
(Spradley 1980:3), der ifølge Spradley bedst undersøges gennem deltagende observation 
(Spradley 1980:39). I artiklen ”Participant Observation and Interviewing: a Comparison” 
(1957) redegør Howard S. Becker og Blanche Geer (Research Associates, Community 
Studies, Inc.) ligeledes for deltagerobservation, som den mest komplette metode til at 
undersøge en social begivenhed (Becker & Geer 1957:28). Becker & Geer definerer 
deltagerobservation som: 
 
”… that method in which the observer participates in the daily life of the people under 
study, either openly or in the role of researcher og covertly in som disguised role, 
observing things that happen, listening to what is said, and questioning people, over some 
length of time” 
(Becker & Geer 1957:28) 
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Becker & Geer retter dermed opmærksomheden mod aktørerne, i overensstemmelse med 
Spradleys udgangspunkt; at deltagerobservation som metodologi er særlig 
hensigtsmæssig til at forske i sociokulturelle situationer (Spradley 1980:39), der bl.a. 
består af sociale aktører (Spradley 1980:41). Spradley samt Becker & Geer lægger sig 
dermed op ad den fænomenologiske videnskabstraditions udgangspunkt; at det er i mødet 
med sociale aktører, at den største indsigt i det sociokulturelle fænomen, der ønskes 
undersøgt, opnås (se 2.2. Videnskabsteoretisk udgangspunkt). For at opnå indsigt i 
fænomenet stemning, og de bagvedliggende sociale aktører; de stemningsskabende 
tilskuere, har specialets etnografiske undersøgelse taget udgangspunkt i den deltagende 
observations metodologiske traditioner. Specialets anvendelse af disse metoder diskuteres 
i følgende afsnit.  
 
Deltagerobservation 
Paul Atkinson & Amanda Coffey retter i artiklen Revisiting the Relationship between 
Participant Observation and Interviewing (2003) en kritik af Becker & Geers påstand om, 
at deltagerobservation er den mest komplette af de kvalitative metoder. Atkinson & 
Coffey, argumenterer for, at interview som metode er lige så valid som 
deltagerobservation (Atkinson & Coffey 2003:110). De to forfattere argumenterer særligt 
for den værdi, der ligger i analysen af individets fortælling om, hvordan individet opfatter 
sociale situationer (Atkinson & Coffey 2003:110). Atkinson & Coffey angriber således 
Becker & Geers synspunkter. Det er interessant, at hverken Atkinson & Coffey eller 
Becker & Geer i nævneværdig grad diskuterer muligheden for at anvende begge metoder 
samtidig. Becker & Geer (samt Spradley) argumenterer, som nævnt i starten af dette 
afsnit, for, at sociokulturelle fænomener bør undersøges gennem deltagende observation, 
samt overhørelse af samtaler. Særligt Spradley lægger vægt på forskerens deltagende 
rolle, og dermed også interaktion frem for (kun) observation (Spradley 1980:51). 
Igennem interaktion med de sociale aktører, vil der opstå dialog, og i de tilfælde, hvor 
aktørerne i den sociale situation er bevidste om undersøgerens rolle, vil denne dialog til 
vis grad ofte tage form af uformelle interviews (Spradley 1980:123). Becker & Geer 
argumenterer for, at interview i sin oprindelige form, ikke fortæller om selve den sociale 
situation, men derimod om individets opfattelse af en social situation (Becker & Geer 
1957:28), hvilket også vil være tilfældet for de uformelle interviews, der opstår under den 
deltagende observation. Såfremt dette forhold medtages i analysen af dialogen, er der 
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ingen umiddelbar grund til at se bort fra den indsigt og viden, der kan opnås gennem 
dialog med de sociale aktører, en tilgang der lægger sig op ad  
 
”… the increased acceptance and innovative use of the whole variety of qualitative 
research strategies” 
 (Atkinson & Coffey 2003:120).  
 
Specialets etnografiske undersøgelse tager udgangspunkt i deltagende observation, men 
tillægger samtidig den indsigt om fænomenet, der er tilgængelig via dialog med de sociale 
aktørers betydning. Det er vigtigt at bemærke, at selve præmisserne for dataindsamling i 
forbindelse med deltagerobservation sætter nogle hindringer for den præcise citation af de 
interviewede individer, og at der derfor ikke laves en nærmere sproglig analyse af 
dialogen med de sociale aktører (se 2.3.2. Undersøgelsesdesign; tilrettelæggelse og 
udførelse). 
 
Tidsperspektivet 
De undersøgelser der laves og refereres til i den antropologiske litteratur, strækker sig 
typisk over længere tidsperioder (bl.a. Becker & Geer 1957, Spradley 1980 og Hasse 
2011), bl.a. med det formål, at genstandsfeltet skal vende sig til undersøgerens 
tilstedeværelse (Spradley 1980:48). Når undersøgelser antager en vis periode, er det 
naturligt, at genstandsfeltet vender sig til undersøgerens tilstedeværelse og dermed 
sænker paraderne, hvilket medfører, at forskeren kan opnå valid indsigt i genstandsfeltet. 
I et tidsmæssigt perspektiv er specialets etnografiske undersøgelse stærkt begrænset i 
forhold til litteraturens anbefalinger, idet de strækker sig til én enkel social situation, 
gentaget fire gange på forskelle lokationer og med forskellige aktører. Dette rejser 
spørgsmål ved undersøgelsens resultaters (og dermed specialets) reliabilitet (dette bliver 
behandlet yderligere i kapitlet 5. Diskussion). Da hver observation kun strækker sig over 
én fodboldkamp, sætter det en begrænsning på, hvor meget der generelt kan siges om de 
øvrige sociale situationer. Fænomenet omkring to fodboldkampe er varierende, da der vil 
være en række forskellige faktorer, heriblandt modstanderens status, klubbens 
øjeblikkelige sportslige præstationer, vejrforhold etc., der spiller ind på forholdene 
omkring den enkelte kamp. For at imødegå dette har der, i højere grad end normalt, været 
behov for at opnå indsigt om øvrige kampe gennem mindre uformelle interviews med 
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undersøgelsens informanter, da deres indsigt på området, kan bidrage i søgningen efter 
fænomenets essens. Informanterne i undersøgelsen er udvalgt blandt de sociale aktører, 
der kan formodes at have en indgående viden omkring det sociokulturelle fænomen, og er 
derfor udvalgt blandt fremtrædende personer i de respektive fanklubber. At informanterne 
blev kontaktet på forhånd, samt det behov der har været for deres viden om fænomenet, 
har medført, at det ikke har været muligt at udføre undersøgelsen uden at informere 
informanterne om undersøgelsens formål (se 2.3.2. Undersøgelsesdesign; tilrettelæggelse 
og udførelse). Det er dog kun informanterne og deres nærmeste sociale omgangskreds, 
der har været vidende om undersøgelsen. Informanternes kendskab til undersøgelsen har 
også sat begrænsninger ved graden af deltagelse i forbindelse med udførelsen af 
undersøgelsen. At undersøgeren optræder deltagende på samme niveau som de øvrige 
deltagere, giver undersøgeren mulighed for at blive en del af den sociale situation, og 
dermed skabe sig vigtige førstehåndsoplevelser vedrørende de sociale situationer 
(Spradley 1980:51). For specialets undersøgelse ville en fuldkommen deltagelse (fx 
hepning, sang og jubel) have virket påtaget på informanterne og have indebåret en risiko 
for at frastøde de sociale aktører, der ønskes undersøgt. Denne begrænsning betyder, at 
dele af fænomenet ikke har kunnet måles på egen krop, hvilket er en af fordelene ved 
deltagende observation (Spradley 1980:57). Informanternes kendskab til undersøgelsen 
rejser spørgsmål ved undersøgelsens resultaters (og dermed specialets) validitet (dette 
bliver behandlet yderligere i 5. Diskussion). 
 
2.3.2. Undersøgelsesdesign; tilrettelæggelse og udførelse 
Den sociale situation består ifølge Spradley af tre dele; sted, aktører og aktiviteter 
(Spradley 1980:39). I det følgende præsenteres de overvejelser, der er gjort om de 
lokationer og aktører, der indgår i undersøgelsen, samt undersøgelsens positionering i 
forhold til de sociale aktiviteter og aktører samt overvejelser om dataindsamling. For at 
opnå det bedst mulige sammenligningsgrundlag er de fire delundersøgelser, der 
tilsammen udgør specialets etnografiske undersøgelse, udført så identisk som muligt, 
hvorfor følgende redegørelse og overvejelser gælder alle fire delundersøgelser. 
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Lokation 
Stedet er den fysiske lokation, hvor undersøgelsen foretages, defineres ved, at der er 
mennesker til stede, og at der foregår aktiviteter (Spradley 1980:40). Stedet er ikke 
nødvendigvis én fysisk lokation, men kan være flere lokationer, hvor den samme sociale 
situation opstår (Spradley 1980:40). Den sociale situation udspiller sig ofte over flere 
fysiske steder, forstået således, at det sociokulturelle fænomen muligvis er grundfæstet i 
én lokation, men i praksis også udspiller sig i relaterede sociale situationer (Spradley 
1980:42). Stemningsskabelsen på stadion er utvivlsomt bundet til det fysiske stadion som 
lokation, men den sociale situation kan være knyttet til flere lokationer både før og efter 
afviklingen af selve fodboldkampen. Specialets undersøgelseslokation er således ikke kun 
de udvalgte klubbers stadions, men, i det omfang det har været muligt, også eventuelle 
sociale situationer før og efter kampene. For at kunne observere den samlede sociale 
situation er der er derfor bedt om adgang til at mødes med informanterne før kampene på 
det sted, hvor de normalt befinder sig. I de tilfælde hvor den sociale situation er fortsat 
efter kampen, (var kun tilfældet ét sted), er denne situation ligeledes observeret. 
Lokationen for denne undersøgelse, har dermed været i selskab med informanten og de 
øvrige sociale aktører i deres normale omgivelser, både før, under og i et enkelt tilfælde 
efter kampen, således at det er den sociale situation og ikke de fysiske rammer, der har 
været bestemmende for delundersøgelsernes omfang. 
 
Aktører 
Forud for undersøgelsen blev der opsøgt repræsentanter fra de udvalgte klubbers 
respektive officielle fanklubber. Undersøgelsens begrænsede tidsramme har 
nødvendiggjort en åben tilgang til de sociale aktører, således at disse også har kunnet 
fungere som informanter, da deres viden bidrager væsentligt til at afdække fænomenet. 
Da netop informanternes viden er af betydning, er informanterne søgt blandt personer, der 
er aktive i det administrative arbejde i de officielle fanklubber, da disse må formodes at 
besidde en indgående viden omkring det stemningsskabende fænomen samt andre 
perspektiver, der kan bidrage til undersøgelsen. Ved at tage udgangspunkt i sociale 
aktører, der er placeret i de officielle fanklubber, tager undersøgelsen dermed også 
udgangspunkt i sociale aktører, der er en del af det øverste lag af værdifællesskabets 
statushierarki (Muniz & O’Guinn 2001:414). At undersøgelsen tager udgangspunkt i én 
person, har givet adgang til at interagere med informanten og informantens nærmeste 
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sociokulturelle omgangskreds i forbindelse med overværelse af kampen, og således er der 
opnået en indsigt, der ellers ikke havde været mulig (Neergaard 2007:34). Ved at søge 
adgang igennem en person eller en gruppering opstår der ifølge Hasse en væsentlig 
problematik. I sociale relationer vil forskellige sociale aktører og grupperinger positionere 
sig i forskellige roller, og disse roller vil blive opfattet forskelligt af de øvrige sociale 
aktører og grupperinger, der befinder sig i den sociale situation (Hasse 2011:125). At 
undersøgelsen tager udgangspunkt i de officielle fanklubber og foretages blandt de 
sociale aktører, der er en del af det fællesskab, gør, at de øvrige sociale aktører ikke har 
kendskab til undersøgelsen, og dermed har begrænset muligheden for at udforske de 
øvrige sociale situationer og relationer, der udspiller sig på og omkring stadion. Denne 
prioritering er foretaget med henblik på den viden, der er tilgængelig blandt de udvalgte 
informanter. 
 
Ved undersøgelsen i Brøndby IF er der blevet formidlet kontakt gennem personligt 
netværk. I de øvrige tre delundersøgelser er kontakten til informanten sket igennem de 
kontaktinfo, der har været tilgængelige på de respektive officielle fanklubbers 
hjemmesider. Det har således været fanklubberne selv, der blandt deres administrativt 
aktive har valgt informanten. 
 
Positionering 
De sociale situationer, der udspiller sig på de danske fodboldstadions, er i Spradleys 
termer, Free Entry Social Situations (Spradley 1980:49), da enhver med gyldig billet har 
adgang i forbindelse med afviklingen af en fodboldkamp. Da undersøgelsens formål er at 
udforske kulturen omkring de stemningsskabende tilskuere, har det været relevant at 
overveje undersøgelsens positionering. Den indgang, der vælges til genstandsfeltet, har 
betydning for de mulige positioneringsmuligheder, og dermed for hvad der kan læres 
(Hasse 2011:114). Hasse skelner mellem tre positioneringer (forskerkonsulent, 
forskerdeltager og deltagerforsker) (Hasse 2011:116), hvorimod Spradley identificerer 
fem (nonparticipation, passive-, moderat-, active- og complete participation) (Spradley 
1980:58). Fælles for opdelinger er, at positioneringerne bestemmes ud fra en skala målt 
på niveauet af involveret deltagelse, altså i hvor høj grad undersøgeren bliver en del af 
kulturen og de sociale aktiviteter. Da informanterne i forbindelse med specialets 
undersøgelse var bevidste om undersøgelsen, har det ikke været muligt at indtage 
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positionen med den højeste grad af deltagelse (Spradley; Complete participation 
(Spradley 1980:61) og Hasse; Deltagerforsker (Hasse 2011:122)). Det havde været muligt 
at indtage positioner i den anden ende af skalaen, der i Spradleys termer betegnes hhv. 
nonparticipation og passive participation, begge defineret ved, at der ikke foregår nogen 
interaktion med individerne i genstandsfeltet (Spradley 1980:59). Hasse henviser til 
positionen som forskerkonsulent, der, med udgangspunkt i Hasses orientering mod 
organisationskultur, agerer som en højere myndighed (oftest ansat af ledelsen i en 
organisation), og som derfor ikke har mulighed for at deltage og interagere på lige vilkår 
med de øvrige individer i genstandsfeltet (Hasse 2011:117). Undersøgelsen har søgt væk 
fra netop disse positioner, da den manglende interaktion og dialog med genstandsfeltet, 
villet have betydet væsentlig lavere indsigt i fænomenet. For at opnå så høj grad af indsigt 
som muligt har undersøgelsen indtaget en position i midten af skalaen. Hasses 
midtersøgende position som forskerdeltager, foreskriver, at undersøgeren bevæger sig 
rundt i det fysiske rum på samme præmisser som øvrige individer (Hasse 2011:119), 
hvilket stemmer overens med vilkårene for specialets undersøgelse, der netop har taget 
udgangspunkt i stadion som den primære fysiske lokation, samt indgangen til den sociale 
situation gennem de udvalgte informanter. Undersøgelsen differentierer sig fra Hasses 
betegnelse af forskerdeltageren ved ikke at lave formelle interviews (Hasse 2011:120), 
men i stedet mindre uformelle interviews, i form af dialog. Balancen mellem at observere, 
deltage og samtidig undersøge, gennem bl.a. føromtalte uformelle interviews, indtager 
den position Spradley kalder Moderate Participation (Spradley 1980:60).  Det ville være 
muligt at indtage positionen et skridt højere oppe af skalaen (Active Participation), ved at 
udføre de samme handlemønstre og kulturelle ritualer som fænomenets sociale aktører 
(Spradley 1980:61). Som beskrevet i 2.3.1. Metodologiske overvejelser, ville dette kunne 
have ført til tillidsbrud, da informanterne ville være bevidste om, at det ville være en 
påtaget handling.  
 
Omvendt, har det været en fordel at besidde et kendskab til dansk fodbold. Der er inden 
den enkelte delundersøgelse foretaget research i klubbens historie, forhold, aktuelle 
situation og den aktuelle kamps betydning, for på den måde kunne indgå i en dialog, 
lignende den informanterne og de øvrige sociale aktører har internt, hvilket har øget 
mulighederne for også at diskutere de for specialet relevante problematikker (Becker & 
Geer 1957:30).  Undersøgelsens positionering i midten af de respektive skalaer har 
28 
 
dermed givet mulighed for at komme så tæt på den sociale situation og de kulturelle 
mønstre uden at virke indtrængende, og hermed opnå så megen information som muligt. 
Den valgte positionering har samtidig sat nogle krav til ageren og interaktion med de 
sociale aktører. Alle sociale grupperinger har deres egen kultur, og dermed også deres 
eget sociokulturelle sprog og ritualbrug (Becker & Geer 1957:28), og det har været 
nødvendigt at søge uddybning af såvel talte om utalte handlinger hos de respektive 
informanter for at mindske chancen for misforståelser, og deraf følgende fejlanalyser. 
 
2.4. Indsamling af data 
Valget af deltagende observation som metodologi sætter særlige krav til undersøgeren, 
der optræder med et tvedelt formål; både at deltage og observere (Spradley 1980:54). 
Dette har sat særlige krav til opmærksomheden i forbindelse med udførelsen af 
undersøgelsen, særligt de sociale elementer i det undersøgte fænomen. Det har været 
nødvendigt at arbejde i, hvad Spradleys kalder en vidvinkel linse, hvilket indebærer, at 
der gøres bevidste observationer om bl.a. atmosfære og stemningsbilleder i den sociale 
situation (Spradley 1980:56). For de sociale aktører, der normalt færdes på den udvalgte 
lokation og er en del af det undersøgte fænomen, vil der være mange ting, der ikke tages 
særlig notits af, da disse forekommer almindelige for den sociale aktør (Spradley 
1980:56). For denne undersøgelse har det været nødvendigt også at tildele 
opmærksomhed til de mindre elementer, der ellers kunne være taget for givet eller anset 
for irrelevante (Spradley 1980:55). En stor del af det at måle sociale fænomener og 
oplevelser, stiller krav til, at undersøgeren anvender sig selv som måleinstrument, og 
derved måler introspektivt på egne oplevelser i mødet med kulturen (Spradley 1980:57), 
ikke mindst i forbindelse med undersøgelse af stemningsbilleder. Dette har også været 
gældende for denne undersøgelse. 
 
At dokumentere de observationer der er gjort i forbindelse med udførelsen af 
undersøgelsen, har ligeledes givet anledning til overvejelse. Ønsket om at indgå i de 
sociale fænomener i så høj grad som muligt, sammenholdt med den korte tid der har 
været til rådighed, har gjort, at det ikke har været muligt at blive indlemmet i aktørernes 
sociokulturelle fællesskab på lige fod med dem. Det har været afgørende at sætte rollen 
som undersøger i baggrunden. I udførelsen af feltarbejdet er der derfor fravalgt at optage 
29 
 
lyd, da det at bringe en diktafon ind i billedet ville have styrket informanternes opfattelse 
af at blive observeret, om end det ville have givet mere objektive resultater (se 5.1. 
Metodisk diskussion). De indsamlede data er i stedet foretaget i skriftlige noter, da dette 
kan gøres langt mere diskret, om end de aldrig kan indfange alt, hvad der er sket 
(Spradley 1980:69). Der har ved alle fire stadionbesøg været mulighed for at optage noter 
i det skjulte, bl.a. når informanterne diskuterede indbyrdes i pausen, i forbindelse med 
påståede toiletbesøg eller undskyldning om at købe mad og drikke. Disse feltnoter er efter 
endt observation blevet udvidet, og umiddelbart efter hjemkomst, og med oplevelsen frisk 
i erindring, omskrevet til feltdagbøger (Spradley 1980:71). Feltdagbøgerne udgør således 
den rå data, der ligger til baggrund for specialets analyse. I kapitlet 3. Empiri, er den 
væsentligste data udtrukket og præsenteret. Feltdagbøgerne kan findes i deres fulde længe 
i Bilag 1-4. Der er endvidere taget fotografier fra de forskellige besøg, se Bilag 5. 
 
2.5. Udvælgelse og udvælgelseskriterier 
Specialets etnografiske undersøgelse tager udgangspunkt i fire casestudies; Brøndby IF, 
Esbjerg fB, FC Nordsjælland og Odense Boldklub. Der er i hver klub udført en 
deltagende observation af de stemningsskabende tilskuere til en hjemmekamp. Ved at 
arbejde ud fra et multipelt casedesign, øges ”resultatets præcision, validitet og stabilitet” 
(Neergaard 2007:22). At søge indsigt i fire cases med så høj variation som muligt gør, at 
det normalt vil være fællestræk, der er til stede, på tværs af de fire cases, der vil være af 
særlig interesse (Neergaard 2007:30), altså søges essensen af fænomenets variationer. Da 
variationsparametret i denne undersøgelse bl.a. afhænger af, hvor succesfuld klubben er i 
forhold til tilskuerfastholdelsen, lægger udvælgelsesprincippet sig op af det, Neergaard 
kalder stratificeret udvælgelse (Neergaard 2007:32), hvor det særligt er forskellene, der er 
interessante, da disse kan fortælle noget om kilden til succes eller mangel på samme i den 
specifikke klub (Neergaard 2007:32). For denne undersøgelse har der dermed både været 
observeret fællestræk (essensen af det varierende fænomen) samt forskellene, hvilket det 
multiple casedesign er oplagt til (Neergaard 2007:22)  
 
De danske fodboldklubber adskiller sig alle fra hinanden på flere parametre: Tilskuertal, 
sportslige resultater, fanbaser, demografiske parametre etc. Nogle parametre er ikke 
målbare, fx bliver der ikke ført målinger over stemning og stemningsskabende tilskuere, 
og der foreligger heller ikke demografiske statistikker over tilskuerne i de enkelte 
30 
 
klubber. Udvælgelsen af de fire casestudies, er derfor foretaget ud fra parametrene: 
Tilskuertal, sportslige resultater og geografisk placering. I Diagram 1 er de 12 klubber, 
der spillede i superligaen i sæson 2012/2013, indtegnet efter hhv. resultater og 
tilskuergennemsnit over de seneste fem afviklede sæsoner (2007/08-2011/12). De af 
klubberne, der inden for tidsperioden har spillet en eller flere sæsoner i Første Division, 
har fået deres resultater indregnet som en forlængelse af Superligaen. Dvs. at eksempelvis 
en andenplads i Første Division er indregnet som en fjortendeplads.  
 
 
 
I Figur 3 ses Superligaklubbernes geografiske placering, og dermed også hvor stor 
konkurrencen om tilskuerne er i de respektive lokalområder er. Såvel forholdet mellem 
tilskuertal og sportslig præstation som klubbernes geografiske placering, indgår i 
kriterierne for caseudvælgelsen. Det er vigtigt at påpege, at tilskuertallene gælder 
samtlige tilskuere på stadion, og dermed ikke fortæller om det generelle stemningsbillede 
eller antallet af stemningsskabende tilskuere. Som nævnt ovenfor føres der ikke måling 
over hverken stemning eller stemningsskabende tilskuere. Det generelle tilskuersnit er 
derfor inddraget i udvælgelseskriterierne, da det kan formodes, at der er en vis 
 
 
Diagram 1: Tilskuertal og placering for de 12 klubber i superligaen i sæson 2011/2012, malt I periode sæson 
2007/2008-2011/2012. http://www.ligafodbold.dk/?cat=statsSpectators&tID=0&cat_id=2 (11/9-2012), 
http://sporten.tv2.dk/resultater (11/9-2012) 
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sammenhæng mellem det generelle antal af tilskuere og antallet af stemningsskabende 
tilskuere. 
 
 
 
Figur 3: Geografisk placering for klubberne i Superligaen i sæsonen 2012/2013. 
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2.5.1. Casepræsentation 
Den enkelte klub samt overvejelserne omkring den respektive udvælgelse præsenteres 
herunder. 
 
Brøndby IF 
Brøndby IF er en tidligere mastodont i dansk fodbold. Klubben, der oprindeligt hedder 
Brøndbyernes IF, blev stiftet i 1963 som en sammenslutning mellem Brøndbyøster 
Idrætsforening og Brøndbyvester Idrætsforening. Siden da har klubben vundet det danske 
mesterskab hele ti gange, senest i 2005
14
. Sæsonen efter måtte klubben nøjes med en 
andenplads, der markerede starten på en resultatmæssig nedgang, og efterfølgende har 
klubbens bedste slutplaceringer været på tredjepladsen, mens Brøndby IF i sæsonen 
2011/2012 sluttede på en skuffende 9. plads. Til trods for de senere års sportslige 
skuffelser, har klubben stadig et højt tilskuersnit. Som det fremgår af Diagram 1 har 
Brøndby den næsthøjeste tilskuertilslutning, selv om klubben resultatmæssigt er placeret i 
midten af feltet.  Brøndby IF har formået at etablere en loyal fanbase, til trods for at 
klubben fra den københavnske vestegn geografisk set er præget af stor konkurrence (se 
Figur 3).  FC København og FC Nordsjælland er begge placeret i den umiddelbare 
nærhed, ligesom flere klubber fra 1. division også er at finde i samme region, bl.a. 
Lyngby Boldklub, Akademiske Boldklub Gladsaxe, Brønshøj Boldklub, HB Køge og FC 
Vestsjælland (lokaliseret i Slagelse). Brøndby IF er udvalgt for at opnå et indblik i, hvilke 
parametre der gør sig gældende for den store tilskueropbakning i en klub, der er præget af 
såvel sportslig krise som høj konkurrence i nærområdet. 
 
Esbjerg fB 
Den vestjyske klub Esbjerg fB, opstod i 1924 som en sammenlægning af E.B. 98 og 
Esbjerg Amatør Klub. Klubben har vundet det danske mesterskab ved fem lejligheder, 
senest tilbage i 1979. Siden da er det ikke blevet til megen hæder for Esbjerg fB, der dog 
har etableret sig som en fast bestanddel af Superligaen, hvor klubben har været siden 
sæsonen 2001/2002 med resultater i midten af rækken, med undtagelse af sæson 
2010/2011, der blev et kort gensyn med Første Division
15
. Som Figur 3 viser, ligger 
Esbjerg fB geografisk set forholdsvis isoleret på vestkysten, hvor de nærmeste 
                                               
14 http://brondby.com/article.asp?aid=40 (28/10-2012) 
15 http://www.efbhistorik.dk/?cat=history&cat_id=19 (28/10-2012) 
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tilskuerkonkurrenter fra landets bedste række er FC Midtjylland (Herning), AC Horsens, 
Silkeborg og SønderjyskE (Vojens), dog alle i en vis afstand. Diagram 1 viser, at Esbjerg 
fB har et tilskuersnit nær medianen, der i perioden 2007/2008 til 2011/2012 var 6948,4. 
Esbjerg fB placerer sig således omkring middel på de tre udvælgelseskriterier: Geografisk 
konkurrence, sportslige resultater og tilskuertal. Esbjerg fB er udvalgt for at opnå indsigt 
i, hvordan forholdene er i den gennemsnitlige fodboldklub. 
 
FC Nordsjælland 
FC Nordsjælland er en forholdsvis ny klub grundlagt i 2003, som en udbygning af Farum 
Boldklub (af 1991). I 2003 opnår Farum Boldklub klubbens bedste resultat, da man i 
klubbens første sæson i landets bedste række opnår en samlet 3. plads. Samme år 
omdannes klubben til FC Nordsjælland. 
Siden da har klubben etableret sig fast i Superligaen med slutplaceringer mellem 5. og 10. 
pladsen indtil sæsonen 2011/2012, hvor FC Nordsjælland bliver dansk mester.
16
 Den 
sportslige succes til trods, har FC Nordsjælland ikke et højt tilskuertal (se Diagram 1) 
(5776,3 for den udvalgte periode). Selv i mesterskabssæsonen opnås blot et tilskuersnit på 
6588. FC Nordsjælland er geografisk placeret i Farum nord for København, og er dermed 
eneste superligaklub nord for hovedstadsområdet. Nærmeste Superligakonkurrenter er 
Brøndby IF og FC København samt 1. divisionsklubberne Lyngby Boldklub, Akademisk 
Boldklub Gladsaxe og Brønshøj. Det er interessant, at alle FC Nordsjællands 
konkurrenter er placeret syd for klubben, der burde have gunstige forhold for at dyrke 
oplandet mod nord. FC Nordsjælland er udvalgt for at opnå indsigt i, hvad der skyldes, at 
en klub med gunstige geografiske vilkår og sportslig succes fejler i fastholdelsen af 
tilskuere. 
 
Odense Boldklub 
Odense Boldklub er stiftet i 1887 og er en af Danmarks ældste fodboldklubber. Klubben 
har vundet det danske mesterskab 3 gange (seneste i 1989), og har derudover i flere 
perioder været en del af den øverste top i dansk elitefodbold, blandt andet med 6 
andenpladser (senest i 2009, 2010 og 2011)
17
. Geografisk set har Odense Boldklub ikke 
betydelig konkurrence fra nærliggende klubber. Største konkurrent er FC Fyn, der aldrig 
har været repræsenteret i landets bedste række, og pt. nyder en tilværelse i Første Division 
                                               
16 http://www.fcn.dk/om-fcn/historie/ (28/10-2012) 
17 http://www.ob125.dk/historien.aspx (28/10-2012) 
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(FC Fyn er gået konkurs pr. 31/1-2013
18
). Til trods for klubbens lange historie, sportslige 
resultater og geografiske placering, har klubben haft et tilskuersnit på 8555,2, hvilket 
ifølge Diagram 1 er det fjerde højeste. Odense Boldklub har altså ekstremt gode 
geografiske forhold, og med forholdsvist gode sportslige resultater er det interessant at 
tilskuersnittet ikke er højere, meget lig forholdene omkring FC Nordsjælland. Der er dog 
den forskel på Odense Boldklub og FC Nordsjælland, at Odense Boldklub har en lang og 
rig historie. Brand communities formes ofte om brands, der bl.a. har en lang historie 
(Muniz & O’Guinn 2001:414). Det kan derfor formodes, at en del af den manglende 
opbakning i FC Nordsjælland skyldes klubbens korte historie; og at der endnu ikke er 
opbygget et egentligt værdifællesskab omkring klubben. Det forhold kan ikke gøre sig 
gældende i Odense Boldklub, og klubben er udtaget til undersøgelsen, da en indsigt i 
forholdene omkring Odense Boldklub kan klarlægge, hvor en klub med gode forhold 
samt en lang historie fejler i fastholdelsen af tilskuere. 
 
2.6. Kodning 
Specialet etnografiske undersøgelse er udmundet i fire feltdagbøger (Bilag 1-4). 
Feltdagbøgerne repræsenterer således den kvalitative rådata, der vil ligge til grund for 
specialets analyse. I Kapitlet 3.0 Empiri udtrækkes essensen af datamængden: Det kodede 
materiale. I det følgende præsenteres overvejelser om og udførelse af behandling af 
datamaterialet. Den typiske form for behandling af kvalitativt datamateriale er kodning, 
der består i at identificere nøgletemaer og mønstre (Atkinson & Coffey 1996:26). 
Kodningen udlægges i litteraturen på adskillige måder, og klart er det, at der ikke findes 
én gylden metode. Som meget andet kvalitativt arbejde tilpasses metoden den aktuelle 
situation (Atkinson & Coffey 1996:32).  
 
For at afdække det varierende fænomen og dets essens bedst muligt, er de fire 
casestudies, der ligger til grund for den udførte etnografiske undersøgelse, udvalgt efter 
de tanker Neergaard gør sig om udvælgelsesprincipper (Neergaard 2007:30) med henblik 
på at søge ligheder og forskelle (se 2.5. Udvælgelse og udvælgelseskriterier). I 
kodningsprocessen er det ligeledes ligheder og forskelle, der er i fokus, og der foretages 
derfor en datareducerende kodning, hvorved de tydeligste begreber, temaer og mønstre 
                                               
18 http://borsen.dk/nyheder/sport/artikel/1/250892/fc_fyn_konkurs.html (21/2-2013) 
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træder frem, fra det mere uoverskuelige rå datamateriale (Kristiansen 2010:450). Til 
denne proces er der taget udgangspunkt i Begrebs eller teoristyret kodning (Kristiansen 
2010:451), hvor centrale begreber fra 1.1. Teoretisk problemstilling er søgt genkendt i 
datamaterialet. Kodningen kan med fordel orientere sig mod de koncepter, der ligger til 
grund for undersøgelsen (Atkinson & Coffey 1996:27), og med henblik på specialets 
problemformulering er der ligeledes foretaget en kodning af begrebet stemning. Der er 
endvidere foretaget kodning af begreber opstået undervejs i databehandlingen (Atkinson 
& Coffey 1996:30). Det datareducerede kodede materiale præsenteres i næste kapitel: 3. 
Empiri. 
 
2.7. Statistisk materiale 
Der er anvendt statistisk materiale i såvel specialets indledning som til udvælgelsen af 
cases. Det statistiske materiale i indledning dækker en periode på 11 år (fra 2001 til 
2012), for at redegøre for progressionen af tilskuerudviklingen i Superligaen, der, efter at 
være steget i midten af perioden, falder til niveauet for udgangspunktet. 
 
Til udvælgelsen er der anvendt statistik af resultater og tilskuergennemsnit for de seneste 
fem år. Dette valg er taget med inspiration fra UEFA, der baserer de europæiske ligaers 
koefficient på klubbernes resultater i netop en femårig periode. 
 
Anvendt statistisk materiale, samt tal til baggrund for modeller findes i Bilag 6. 
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3. Empiri 
I det følgende præsenteres det kodede datamateriale. For overvejelser vedrørende 
kodningsprocessen henvises til 2.5. Kodning. Det fulde datamateriale er vedlagt i Bilag 1-
4.  
 
Kodningen er opdelt i tre faser. Første fase koder undersøgelsens datamateriale i begreber 
hentet i 1.1. Teoretisk problemstilling; PCM (Funk & James 2001:122), Subkulturelle 
tendenser, Social status og Opfattelse af andre klubber og deres tilskuere (Muniz & 
O’Guinn 2001:414) samt de fem parametre i den forbrugercentriske model; Focal 
customer, Customer, Brand, Product og Marketer (McAlexander et.al. 2002:39). Næste 
fase består af koden Stemning, der er medtaget med henblik på specialets problemstilling. 
Tredje og sidste fase koder efter temaer, der er opdaget undervejs i databehandlingen, 
disse er: Øvrige lokationer, Eksterne faktorer og Målgrupper. De enkelte begreber 
uddybes kort, inden det kodede materiale præsenteres. 
 
3.1. Teoretiske begreber 
PCM: Tilknytningsniveau  
Informanterne og de øvrige stemningsskabende tilskuere placeres i den hierarkiske PCM-
model (Funk & James 2001:122). 
 
Brøndby IF: 
Samtalerne før kampen er en tydelig indikator for, hvor stor en rolle klubben spiller i 
deres liv. Alt handler om fodbold og langt det meste i en Brøndby IF relateret 
sammenhæng. Informanten og hans omgangskreds kan uden tvivl placeres i de øverste 
lag af PCM (Funk & James 2001). 
 
Esbjerg fB: 
Informantens mangeårige tilhørsforhold og frivillige indsats i klubben vidner om en stærk 
tilknytning til klubben. Det samme gør sig gældende for informantens ven. De øvrige 
tilskuere på den stemningsskabende tribune, er alle meget aktive omkring 
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stemningsskabelsen, hvilket vidner om, at også de befinder sig på et af de øvre stadier i 
PCM (Funk & James 2001). 
 
FC Nordsjælland: 
De stemningsskabende tilskuere i FC Nordsjælland giver udtryk for en mådeholden 
tilknytning til klubben. Informanterne fortæller, at de føler sig frastødt af klubbens 
branding af sig selv som en klub for børnefamilier. Samtidig fortæller informanterne 
også, at pga. klubbens meget unge alder, er der ikke mange, der har stor tilknytning, og 
det er ikke mange år siden, at tilskuerne ikke ville indrømme, at de rent faktisk støttede 
klubben. De stemningsskabende tilskuere i FC Nordsjælland ligger dermed nærmere de to 
midterste stadier af PCM (Funk & James 2001) end det øverste stadie. 
 
Odense Boldklub: 
Informanterne er stærkt involveret omkring arbejdet med Odense Boldklub, og det stærke 
troskab fornemmes tydeligt i dialogen med dem. Stemningen blandt de øvrige tilskuere 
vidner om, at de ligesom informanterne befinder sig på de øverste niveauer af PCM (Funk 
& James 2001). 
 
Subkulturelle tendenser  
Der afdækkes, hvilke subkulturelle tendenser som traditioner og kulturelle ritualer der 
eksisterer i det sociokulturelle fænomen (Muniz & O’Guinn 2001:414) 
 
Brøndby IF: 
Der er tradition blandt mange af de stemningsskabende tilskuere for at mødes flere timer 
før kampstart, fx i Hytten, Café 1964 eller på værtshuse i lokalområdet. Derudover mødes 
de stemningsskabende tilskuere på tribunen en halv time før kampstart og påbegynder det 
stemningsskabende arbejde. På selve tribunen bærer alle uniformen: Brøndby IF’s gule 
spilledragt, og alle bidrager til stemningen. Desuden shout-n-response med de øvrige 
tilskuerne på de øvrige tribuner. Anvendelsen af pyroteknik er accepteret blandt de 
stemningsskabende tilskuere, og ingen tager notits af det. Det samme gælder for 
kontrollørerne. Umiddelbart inden kampstart, vises en video på storskærme, der hylder de 
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stemningsskabende tilskuere og informerer dem om muligheden for at investere i 
klubben.
19
. 
 
Esbjerg fB: 
Informanten fortæller, at medlemmerne fra den officielle fanklub mødes på EfB Caféen, 
mens de, der tilhører den uofficielle fanklub, mødes på et værtshus i byen. Op til 
kampstart er der cheerleaders på banen, og der afvikles et ritual mellem spillere og 
stemningsskabende tilskuere, lige inden kampen sættes i gang. På tribunen er 
medlemmerne fra den officielle fanklub iklædt spillertrøjer og andet merchandise fra 
klubben, mens tilhængerne af den uofficielle fanklub er iført dyrt mærkevarertøj. Både 
medlemmer af den officielle og den uofficielle fanklub bidrager til stemningsskabelsen. 
 
FC Nordsjælland: 
De stemningsskabende tilskuere ankommer på stadion ca. ti minutter før kampstart. 
Nogle er mødtes på stadions café, mens den organiserede del normalt mødes i klublokalet 
på selve stadion. Da spillerne løber på banen, har de stemningsskabende tilskuere 
arrangeret en tifo bestående af nogle meget store bannere med tekst, der udtrykker 
stolthed over spillernes sportslige præstationer. Tilskuerne på stemningsafsnittet er alle 
klædt i FC Nordsjællandtrøjer. Langt de fleste på stemningsafsnittet bidrager til at skabe 
stemning. Med jævne mellemrum bliver stemningsskabelsen dog til interne skænderier, 
fordi særligt informanterne ikke føler, at de øvrige tilskuere gør en ordentlig indsats. 
 
Odense Boldklub: 
Informanterne fortæller, at de stemningsskabende tilskuere oftest mødes på værtshuse 
omkring stadion inden kampen. Der er en café tilknyttet, men den bliver stærkt kritiseret. 
Næsten alle på stemningstribunen er iført Odense Boldklubs spillerdragt, og det er også 
langt de fleste, der bidrager til stemningen med sange og tilråb. 
 
Social Status 
Der søges efter tegn på sociale statushierarkier blandt de sociale aktører og deres 
betydning (Muniz & O’Guinn 2001:414) 
 
                                               
19 https://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=GpTfqRu7Bu4 (19/11–2012) 
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Brøndby IF: 
Der er forskellige grader af social status. Nogle af aktørerne fra informantens 
omgangskreds har fribilletter til denne kamp og får normalt til de øvrige kampe. Det øger 
deres status i gruppen. Det samme gør sig gældende i forhold til de historier, der fortælles 
på Cafe1964 inden kampen, hvor den sociale status afhænger af graden af involvering i 
den officielle fanklub, arbejde omkring klubben (lønnet og frivilligt) samt de historier de 
fortæller om, hvilke udebanekampe de har været med til. At have fulgt klubben tæt i 
mange år, øger således aktørernes sociale status. Under afviklingen af kampen, er det kun 
capoerne der indtager en særlig position i forhold til de øvrige tilskuere. 
 
Esbjerg fB: 
Samtalen med informanten på EfB Caféen afbrydes gentagne gange af personer, som 
informanten ikke kender, men som ved, hvem han er, pga. hans frivillige arbejde i 
Esbjerg fB’s officielle fanklub. Informantens kammerat er kendt på stadion, pga. en 
kasket fra 1996 fra fanklubbens egen merchandiselinje, som han bærer til alle kampe. 
Informanten og de øvrige bestyrelsesmedlemmer har af klubben fået gratis adgang til 
stadion samt mulighed for gratis at medbringe gæster. Frivilligt arbejde og mangeårigt 
troskab til klubben og fanklubben øger aktørernes status. Evt. magt, som denne status 
måtte afstedkomme, tages dog ikke i brug. 
 
FC Nordsjælland: 
Der er et tydeligt statushierarki. Informanterne er højt placeret i dette hierarki, og bruger i 
høj grad deres status til at skælde ud og rette på de øvrige stemningsskabende tilskuere, 
der anerkender deres status og tager imod de verbale overhalinger. Informanterne er en 
del af det organiserede arbejde bag fanklubben, hvilket er med til at positionere dem 
øverst i det interne hierarki. 
 
Odense Boldklub: 
Det sociale hierarki i Odense Boldklub er ikke udtalt. Den ene informant er på banen og 
overrækker blomster til månedens bedste spiller, ligesom han er iført en særlig trøje, der 
på daværende tidspunkt ikke kunne købes endnu, og dette giver ham en vis anerkendelse 
fra de øvrige tilskuere. 
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Opfattelse af andre klubber og deres tilskuere 
Informanternes forhold til de konkurrerende klubber og øvrige danske stemningsskabende 
tilskuere, og betydning af dette for de stemningsskabende tilskueres selvidentifikation og 
fællesskab (Muniz & O’Guinn 2001:414) 
 
Brøndby IF: 
Informanten og hans omgangskreds taler ikke decideret om de øvrige fanklubber, men 
identificerer sig selv som Danmarks bedste fans og mener ikke, at nogle af de andre 
fodboldklubbers fanklubber er i nærheden af deres. Denne fremhævelse bliver særligt 
udtalt i de historier, hvor det fremgår, at det er acceptabelt at begå kriminelle handlinger i 
de byer, der er værter til udebanekampe. Der er en vis kritik af de nyere klubber, hvor 
særligt FC København og FC Nordsjælland skældes ud for at være historieløse 
fusionsklubber. 
 
Esbjerg fB: 
Informanten og hans ven er venligt indstillede over for de øvrige fanklubber i Danmark. 
De udtrykker stor begejstring for fankulturen som fænomen, og fortæller om drillerier fra 
de andre klubbers tilhængere, som de synes er sjove. Der gives udtryk for respekt 
omkring Brøndby IF’s stemningsskabende tilskuere, der betegnes som et eksempel til 
efterfølgelse for de øvrige danske fanklubber. Den gode stemning til trods sparer hverken 
informanten eller hans ven dog på vittighederne og fordomme om de øvrige fanklubber, 
hvor særligt Brøndby IF står for skud med morsomheder om, at alle deres tilskuere er 
arbejdsløse. Derudover bliver der talt i grove vendinger om fusionsklubberne, altså de 
klubber, der er sammenlagt af flere forskellige fodboldklubber; her i blandt særligt FCK, 
Brøndby IF og FC Nordsjælland. Informanterne mener ikke, at Esbjerg fB er en rigtig 
fusionsklub, fordi fusionen fandt sted for mange år siden. 
 
FC Nordsjælland: 
Der bliver ikke talt meget om de øvrige danske fanklubber, ud over at man føler sig 
underlegen i forhold til mange af dem, fordi de øvrige fanklubber ifølge informanterne 
skaber væsentlig bedre stemning end FC Nordsjællands tilskuere. Brøndby IF’s 
stemningsskabende tilskuere bliver fremhævet som det bedste eksempel, og et nærmest 
utopisk mål. 
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Odense Boldklub: 
De øvrige danske fanklubber er ikke et stort tema hos informanterne, selvom Brøndby IF 
fremhæves som et flagskib indenfor fankultur og stemningsskabelse. Der skeles af 
geografiske årsager både til øst og vest, hvor modstanderklubberne får lidt øgenavne med 
på vejen, om de så er jyder eller københavnere. Derudover er der generelt en manglende 
sympati for fusionsklubber, og det gælder alle klubber, der er sammenlagt, uanset hvor 
lang tid siden det er. 
 
Focal Customer: Identitet 
De stemningsskabende tilskueres identitet og selvopfattelse (McAlexander et.al. 
2002:50). 
 
Brøndby: 
Identiteten er i høj grad bundet op omkring det, at være den tilskuergruppe, der skaber 
den bedste stemning i Danmark. Der er et stærkt sammenhold og en ”os mod dem” 
mentalitet. Derudover er der mange tegn på stoltheden over klubben. Et af de tydeligste er 
skiltet over baren i Hytten, hvor der med store bogstaver står: ”Brøndbys gule hær, vi 
kæmper altid for jer”. Det er Brøndby IFs fanklub, der driver Hytten, uden indblanding 
fra Brøndby IF – det er tilskuernes eget sted, hvilket skaber stolthed blandt tilskuerne. Der 
føles ligeledes stolthed over klubbens mange titler. 
 
Esbjerg fB: 
Fællesnævneren for de stemningsskabende tilskuere er byen Esbjerg. Informanten 
fortæller, at klubben blandt tilskuergrupper fra andre fodboldklubber er kendt som 
Fiskerklubben, og det har tilskuergruppen taget til sig. Informantens ven udtrykker i den 
forbindelse, at han hellere vil være fisker end landmand, som resten af Jylland, ifølge ham 
er kendt som. Informanten udtrykker derudover stor stolthed ved, at klubben kan bevare 
sit tilskuersnit, også når det sportsligt går mindre godt. Den officielle fanklub har ikke 
deres eget fysiske tilholdssted uden for stadion, og at få det, er brændende ønske for 
informanten, der mener det er vigtigt at have et sted, hvor man selv bestemmer. 
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FC Nordsjælland: 
Informanterne fortæller, at for få år siden, var der mange af de stemningsskabende 
tilskuere, der i sociale situationer uden for stadion, ikke ville vedkende sig, at holde med 
FC Nordsjælland. Dette er så småt ved at ændre sig, men fankulturen er stadig under 
opbygning. Informanterne udviser særligt stolthed omkring klubbens arbejde med at 
udvikle talenter. De fortæller også, at de øvrige klubber kalder dem FC Rødvin, hvilket de 
har taget til sig, og selv bruger aktivt, bl.a. på bannere. De synes det er et sjovt navn, der 
samtidig har en tilknytning til det nordsjællandske lokalområde. 
 
Odense Boldklub: 
De stemningsskabende tilskuere identificerer sig i meget høj grad med den geografiske 
placering, og informanterne fortæller, at det at være Øens hold har en særlig betydning for 
dem, ligesom at klubbens meget lange historie også vækker en vis stolthed. Informanterne 
beretter, at Odense Boldklub ofte har mange tilskuere med på udebane, hvilket styrker 
sammenholdet i tilskuergrupperingerne. Informanterne lægger stor vægt på fanklubbens 
selvbestemmelse, og fortæller, at det er noget, de værner meget om. Klubbens arbejde 
med at skabe gode rammer for udebanetilskuerne er ligeledes noget, informanterne er 
stolte over. 
 
Brand  
Fodboldklubbernes eventuelle brand, samt de stemningsskabende tilskueres opfattelse af 
brandet (McAlexander et.al. 2002:49). 
 
Brøndby IF: 
Der er ikke observeret et egentlig brand i Brøndby IF. Videoen, der afspilles før 
kampstart, beskriver de stemningsskabende tilskueres betydning for klubben, og det er 
ligeledes den opfattelse, tilskuerne også selv har. Klubbens geografiske placering går igen 
i flere af de sange, der synges under kampen.  
 
Esbjerg fB: 
I Esbjerg fB er der ikke et udtalt brand, men informanten og hans ven giver udtryk for, at 
den geografiske placering og Esbjergs ry som fiskerby er værdier, der også er knyttet til 
fodboldklubben, der er kendt som Fiskerklubben. 
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FC Nordsjælland: 
FC Nordsjælland har ifølge informanterne et klart ønske om at brande sig, som en 
familievenlig klub. Dette brand går meget imod informanternes opfattelse af dem selv, og 
de føler, at klubben med denne branding ikke viser anerkendelse af de stemningsskabende 
tilskuere. Informanterne giver udtryk for, at der er en tilknytning til klubben gennem det 
geografiske tilhørsforhold, men samtidig bliver de nordsjællandske borgere også beskyldt 
for at være dovne og forkælede. 
 
Odense Boldklub: 
Der er ikke et udtalt brand i klubben, men det er tydeligt, at det geografiske parameter 
spiller højt, og informanterne lægger stor vægt på at være Øens hold og den største 
fodboldklub på Fyn. Derudover mener de, at klubben har nogle gode værdier omkring 
behandlingen af udeholdets fans, som de udtrykker sympati for og stolthed over. 
 
Product  
De stemningsskabende tilskueres møde med og opfattelse af det egentlige produkt; de 
sportslige udøvere og ansatte samt rammerne for overværelsen af fodboldkampe 
(McAlexander et.al. 2002:49). 
 
Brøndby IF: 
I Brøndby IF er der normalt et interview efter kampen på Cafe 1964 med den spiller, der 
er kåret som kampens bedste. Der er stor stolthed og tilknytning til spillere der er udviklet 
i Brøndby IF’s egen ungdomsafdeling, spillere der er opvokset i lokalområdet og spillere, 
der i pressen roser de stemningsskabende tilskuere, har en høj stjerne hos informanten og 
hans omgangskreds. Den tribune, de stemningsskabende tilskuere holder til på, er placeret 
bag det ene mål. Tribunens officielle navn er Sydsiden, og det er tilskuerne selv, der 
gennem en afstemning har navngivet tribunen. Der er ingen siddepladser på Sydsiden, der 
i midten er udstyret med et stort capotårn. For informanten er Sydsiden forbundet med 
stemningsskabelse, og der er stolthed over at tilhøre Sydsiden. 
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Esbjerg fB: 
Informanten fortæller med stor tilfredshed, at klubben afholder arrangementer, hvor 
medlemmerne af den officielle fanklub kan mødes med spillere og trænere. Her gives 
information om Esbjerg fB’s sportslige projekter, og der er mulighed for at stille 
spørgsmål. Derudover er der et ritual mellem spillere og stemningsskabende tilskuere, 
hvor spillerne inden kampen fløjtes i gang, løber mod stemningstribunen og slår en arm 
tre gange i vejret, mens de stemningsskabende tilskuere råber ”Hey! Hey! Hey!”. 
Fanklubben blev i forbindelse med en nylig stadionrenovering inviteret til at være med til 
at designe deres eget afsnit, og har således selv valgt afsnittets placering på stadion og 
indretning. Dette udtrykkes der stor tilfredshed med. 
 
FC Nordsjælland: 
Der afholdes med jævne mellemrum fanarrangementer i FC Nordsjælland med samme 
indhold som de i Esbjerg fB (se ovenfor). Under kampen er der ikke et noget samspil 
mellem tilskuere og spillere, og da de stemningsskabende tilskuere efter kampen søger 
ned ad tribunen mod banen for at hylde spillerne, ignorerer spillerne dem og går direkte i 
omklædningsrummet, til meget stor skuffelse for informanterne og de øvrige 
stemningsskabende tilskuerer. Stemningstribunen på Farum Park er bag det ene mål, og 
fanklubben har selv fået lov til at fjerne sæder for at oprette ståpladser midt på tribunen. 
Fanklubben har fået sponsoreret et capotårn af en af klubbens sponsorer, men det bliver 
ifølge informanterne aldrig brugt. 
 
Odense Boldklub: 
Der afholdes, på linje med FC Nordsjælland og Esbjerg fB, også fanarrangementer (se 
ovenfor) i Odense Boldklub med varierende mellemrum til stor tilfredshed for 
informanterne. Informanterne fortæller også, at det er fanklubben, der hver måned 
bestemmer, hvem der kåres som månedens spiller i klubben, og de er glade for, at det er 
tilhængerne, der bestemmer dette. Stemningstribunen er placeret bag det ene mål og er 
indrettet med ståpladser midtfor, hvor de mest aktive tilskuere står. Ved ståpladserne er 
der også installeret et capotårn. Informanterne udtrykker tilfredshed med de fysiske 
rammer på stemningstribunen. 
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Marketer: Klubbens indsats 
Hvad klubben gør for at støtte såvel stemningen som de stemningsskabende tilskuere 
samt de stemningsskabende tilskueres generelle forhold til klubben (McAlexander et.al. 
2002:49). 
 
Brøndby IF: 
Brøndby IF uddeler fribilletter til den officielle fanklub, men derudover er der nærmest 
intet samarbejde, og der gives udtryk for, at der ikke ønskes et større samarbejde. Flere af 
informanterne kritiserer klubben for at forsøge at udnytte dem økonomisk, og mener, at 
de burde have flere privilegier grundet det bidrag, de yder til stemningen på stadion. 
Klubben vender det blinde øje til tilskuernes anvendelse af pyroteknik, og der bliver ikke 
udført grundig sikkerhedskontrol ved indgangen til Sydsiden. Det er muligt for tilskuerne 
at købe andele i klubben gennem Brøndby Supporters Trust. 
 
Esbjerg fB: 
Den officielle fanklubs bestyrelse har gratis sæsonkort, og derudover nogle lånekort til 
gæster. Alle medlemmer af den officielle fanklub får rabat på fadøl i EfB Caféen. 
Umiddelbart inden kampen løber klubbens cheerleaders på banen for at varme tilskuerne 
op. Informanten giver udtryk for, at der er en god dialog med klubben. Han lægger vægt 
på, at klubben inddrog fanklubben i forbindelse med renovering af stadion som et særligt 
positivt eksempel på det samarbejde, der er mellem klub og fanklub, selv om han også 
indrømmer, at klubben ikke møder alle fanklubbens ønsker, bl.a. har klubben ikke villet 
investere i et capotårn. Informanten fortæller, at han føler, at klubben presser særligt den 
officielle fanklub til at stå inde for forskellige holdninger, bl.a. mod anvendelsen af 
pyroteknik på stadion. 
 
FC Nordsjælland: 
Den officielle fanklub har fået tildelt et klublokale under stemningstribunen, hvor de har 
mulighed for at opbevare forskellige rekvisitter og holde møder. Inden kampen afvikles, 
forsøger stadionspeakeren ihærdigt at skabe stemning, men de stemningsskabende 
tilskuere lader ikke til at tage notits af det. Samarbejdet med klubben kritiseres af 
informanterne på flere områder. Informanterne mener, at dialogen mellem fanklub og 
fodboldklub er for dårlig, og at fodboldklubben ofte lover noget, men så ikke overholder 
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aftalerne og ikke informerer fanklubben herom. Herudover fortæller informanterne, at 
klubben har overtaget arrangeringen af udebaneture fra fanklubben, hvilket har medført, 
at det er blevet dyrere at tage med på udebane, og at en del af charmen er forsvundet. 
Samtidig betyder dette tiltag også, at den officielle fanklub har mistet en stor del af sit 
indtægtsgrundlag, og i samme ombæring beskyldes klubben for at udnytte de loyale 
tilskuere økonomisk. Informanterne giver udtryk for, at de ønsker et stærkere samarbejde 
samt økonomisk støtte fra klubben. 
 
Odense Boldklub: 
Informanterne har via deres involvering i den officielle fanklub adgang til fribilletter til 
stadion. Ved indgangen til selve stemningstribunen har klubben opsat plakater, der 
opfordrer tilskuerne til kun at indfinde sig på tribunen, hvis de har i sinde at bidrage aktivt 
til stemningen, hvilket informanterne synes er et særdeles positivt tiltag. Op til kampstart 
bliver der præsenteret en sms-konkurrence på stadions storskærme, hvor tilskuerne kan 
sende billeder af deres stadionoplevelse til et nummer, og disse billeder vil så løbende 
blive vist på skærmene. Undervejs i kampen er der dog ingen billeder på skærmen, så 
tiltaget kan ikke siges at have den store opbakning. Da spillerne løber på banen, står der 
personer med store flag i klubbens farver placeret langs banens kanter. Dette tiltag er 
noget Odense Boldklub afvikler uden om fanklubben, og informanterne er skuffede over, 
at de ikke bliver inddraget i den slags tiltag. Derudover roser informanterne dog 
samarbejdet med klubben på flere områder, og særligt den specielle trøje, de har udviklet 
i samarbejde med klubben, vækker begejstring. Der er dog også en udtalt kritik af, at 
klubben, ifølge informanterne, negligerer særligt de uofficielle tilskuere, selvom de har 
stor anpart i stemningsskabelsen. Der bliver også rejst en kritik af fodboldklubben som 
værende for kontrollerende i forhold til de tiltag, der sker i fanklubben. Endelig rejses der 
også en kritik af klubbens prioriteringer, hvor informanterne føler, at klubben prioriterer 
sponsorerne til fordel for de stemningsskabende tilskuere, hvilket ifølge informanterne 
distancerer dem fra klubben. 
 
Customer: Forhold til øvrige tilskuere 
Informanternes forhold til og samarbejde med, de øvrige stemningsskabende tilskuere 
(McAlexander et.al. 2002:49). 
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Brøndby IF: 
Der er mange uofficielle fanklubber. De forskellige grupperinger har faste mødesteder før 
stadion, men på den stemningsskabende tribune står alle sammen, og alle følger capoens 
anvisninger. Nogle grupperinger er mere yderliggående end andre, og anvender blandt 
andet pyroteknik, hvilket accepteres af de øvrige grupperinger. Der samarbejdes på tværs 
af de forskellige fanklubber, bl.a. om tifoarbejde og leje af busser til udebanekampe. 
 
Esbjerg fB: 
Informanten fortæller, at tilskuerne på stemningstribunen i Esbjerg fB er opdelt i tre 
kategorier, medlemmerne af den officielle fanklub, medlemmerne af den uofficielle 
fanklub og så de gamle, der stadig er medlemmer af den officielle fanklub, men ikke 
deltager aktivt i hverken foreningsarbejdet eller stemningsskabelsen. Det er tydeligt, at 
der er gnidninger mellem den officielle og den uofficielle fanklub. Der gives udtryk for, 
at den uofficielle fanklub sætter en ære i, ikke at have et tilknytningsforhold til den 
officielle fanklub. De to grupperinger samarbejder ikke, hvilket nogle gange betyder, at 
de ikke kan komme til udebanekampe. Informantens ven udtrykker forståelse for de 
uofficielle, men mener, at de bør anerkende det organisatoriske arbejde i den officielle 
fanklub, da det ifølge ham muliggør nogle af de initiativer, som også den uofficielle 
fanklub nyder godt af. 
 
FC Nordsjælland: 
Ifølge informanterne er der tre grupperinger: Den officielle fanklub, de unge i Dynamo 
Nord og nogle ældre mænd i Farum Kro Casuals. De gamle tanter adskiller sig dog fra de 
øvrige i den officielle fanklub, og de besidder en stor magt. Der er stærke gnidninger 
mellem grupperingerne. Den officielle fanklub skælder de uofficielle ud og taler meget 
grimt om dem. Tanterne prøver også at smide mindre børn væk fra tribunen. FC 
Nordsjællands strategi om et familievenligt stadion kolliderer ifølge informanterne med 
deres opfattelse af, at der er behov for en kraftigere stemning. 
 
Odense Boldklub: 
Informanterne fortæller, at der er mange uofficielle fanklubber tilknyttet Odense 
Boldklub, men at de fleste af deres medlemmer også er medlemmer af den officielle 
fanklub. Der har ikke altid været et samarbejde mellem de forskellige tilskuergrupper, 
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men klubben har etableret et paraplysamarbejde, hvor ledende personer fra de forskellige 
grupperinger mødes og koordinerer forskellige tiltag, bl.a. går de sammen om at leje 
busser til udebaneture, og der bliver samarbejdet om tifoer på tværs af grupperingerne. 
Dette samarbejde er blevet mere og mere selvstændigt, og informanterne udtrykker stor 
tilfredshed med det. Informanterne er også meget anerkendende i deres omtale af de 
øvrige grupperinger på stadion, og roser dem for deres bidrag til stemningen. 
 
3.2. Begreber fundet i genstandsfeltet 
Stemning/stemningsbillede 
Indtryk af det generelle stemningsbillede samt elementer, der har indvirkning herpå. 
 
Brøndby IF: 
Der er et meget højt stemningsniveau. De stemningsskabende tilskuere mødes omkring en 
halv time før kampstart, og alle på den stemningsskabende tribune bidrager til 
stemningen. Når de stemningsskabende tilskuere hopper, kan det fysisk mærkes i 
tribunens fundament. Den stemningsskabende indsats koordineres gennem hele kampen 
af 2-3 capoer, placeret i det dertil indrettede capotårn. Ved særlige højdepunkter (når 
spillerne løber på banen, og der scores) bliver der affyret pyroteknik. 
 
Esbjerg fB: 
Der er et moderat stemningsniveau i Esbjerg fB. Der er forholdsvist roligt under det 
meste af kampen, men ved højdepunkter i kampen stiger stemningen kraftigt, dette være 
sig bl.a. når spillerne løber på banen, når der scores mål, ved frispark (eller når tilskuerne 
mener, at der burde være frispark), store chancer og lignende situationer. Informantens 
ven mener, at det dårlige vejr, der præger den observerede kamp, er skyld i den 
manglende stemning og de få tilskuere, og at det er et kulturproblem, at folk hellere vil 
være hjemme, når det regner. Informanten og hans ven har et udtalt ønske om at 
legalisere pyroteknik samt at få et capotårn, da det ifølge dem vil skabe en bedre 
stemning. 
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FC Nordsjælland: 
Stemningen i FC Nordsjælland er meget svag. De stemningsskabende tilskuere prøver 
flere gange at skabe stemning vha. sang, men det dør hurtigt ud. Den interne splid mellem 
grupperingerne er yderligere med til at dæmpe stemningsbilledet. Den officielle fanklub 
arrangerer en tifo op til kampen, men også dette ender i skænderier mellem 
grupperingerne. Efter kampen forsvinder alle meget hurtigt.  
 
Odense Boldklub: 
Der er generelt en god stemning på stadion, hvor der kontinuerligt igennem kampen 
skabes en kraftig lydkulisse med meget få og meget korte pauser. Der anvendes ikke 
fyrværkeri pga. forbud fra klubben, men der er et stærkt ønske om, at det bliver 
legaliseret. Der er et capotårn på stemningstribunen, men det bliver ikke altid brugt. 
Informanterne udtrykker utilfredshed med, at klubben giver fribilletter til 
stemningstribunen, fordi ’gratisterne’ ikke bidrager til stemningen, hvilket sænker 
motivationen hos de stemningsskabende tilskuere. 
 
3.3. Begreber fundet i datamaterialet 
Øvrige lokationer 
Øvrige lokationer for den sociale situation samt betydningen og opfattelsen heraf. 
 
Brøndby IF: 
Tæt ved stadion ligger Hytten, der er drevet af Brøndby IF’s officielle fanklub. 
Herudover, er der Café 1964, der er indbygget i selve stadion, samt et cafeteria tilhørende 
amatørafdelingen. Informanten fortæller, at der er forskellige typer grupperinger, der 
kommer de forskellige steder, men at Hytten fungerer som samlingssted for alle Brøndbys 
stemningsskabende tilskuere. Informanten giver udtryk for, at det, at tilskuerne har deres 
eget sted, der drives på deres præmisser, giver et styrket sammenholdet og en øget følelse 
af selvstændighed. Foruden de tre steder ved stadion mødes mange grupperinger også på 
de omkringliggende værtshuse. 
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Esbjerg fB: 
Foruden EfB Caféen er der ingen tilholdssteder for klubbens tilskuere. Ifølge informanten 
er EfB Caféen for pæn og misser målgruppen. De uofficielle kommer der slet ikke, og de 
officielle bryder sig ikke om stedet, men kommer der alligevel. Den uofficielle fanklubs 
medlemmer mødes som oftest på værtshuse i byen. Der er et stærkt ønske om, at den 
officielle fanklub får sit eget sted, hvor medlemmerne kan mødes inden kampen. Det er 
ifølge informanten vigtigt for fanklubbens sammenholdsfølelse.  
 
FC Nordsjælland: 
Den officielle fanklub har et lokale under den stemningsskabende tribune, hvor de, der er 
aktive i det organiserende arbejde i fanklubben, mødes. Herudover er der en café 
tilknyttet stadion, men informanterne fortæller, at den ikke er særlig velbesøgt. Nogle af 
medlemmerne fra den uofficielle fanklub mødes på et værtshus i byen, men de fleste 
kommer direkte hjemmefra. 
 
Odense Boldklub: 
Der er en café tilknyttet stadion, men informanterne kritiserer den, og fortæller, at den 
kun bruges som mødepunkt til udebaneture. De fleste af de stemningsskabende tilskuere 
mødes på værtshuse i byen, men informanterne fortæller, at der arbejdes på, at de 
stemningsskabende tilskuere får deres eget klubhus, hvilket de ser meget frem til. De er 
overbeviste om, at det vil styrke sammenholdet såvel i de enkelte grupperinger som på 
tværs af dem. 
 
Eksterne faktorer 
Faktorer, der tillægges betydning af informanterne, men som klubberne ikke har direkte 
indflydelse på: Kamptidspunkter og pyroteknik. 
 
Brøndby IF: 
Kamptidspunkter er ikke et stort tema blandt informanten og hans omgangskreds. De 
kommer på stadion, når der spilles bold, men helst i weekenden. Pyroteknik er en fuldt 
integreret del af stemningsbilledet i Brøndby IF, der indgår godt i informanternes 
selvforståelse af, at Brøndby IF har den tilskuerskare, der står sammen mod omverden, og 
går det ekstra skridt for at bakke op om holdet. 
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Esbjerg fB: 
Der gives udtryk for, at kampene bør afvikles i weekenden, og informanten og hans ven 
udtrykker kritik af, at kampene i stigende grad bliver afviklet på hverdage. Der er et 
ønske om at få tilladelse til at anvende pyroteknik på stadion. 
 
FC Nordsjælland: 
Informanterne er meget imponerede af de fangrupperinger i andre klubber, der anvender 
pyroteknik, og kritiserer medlemmerne af FC Nordsjællands uofficielle fanklub for ikke 
at turde anvende pyroteknik. Der udtrykkes utilfredshed med kampe på hverdage, og 
informanterne så gerne, at der kun blev afviklet kampe lørdag og søndag. 
 
Odense Boldklub: 
Der udtrykkes et stort ønske om at få lov til at anvende pyroteknik i forbindelse med 
afviklingen af kampene, og der gives flere bud på, hvordan det kunne gøres under 
forhold, der ikke sætter de øvrige tilskuere i fare. Derudover kritiseres de varierende 
kamptidspunkter stærkt, og informanterne fortæller, at kampe fredag aften lige kan gå an, 
men at de helst ser kampene afviklet søndag eftermiddag, der ifølge informanterne er det 
traditionelle tidspunkt for fodboldkampe. 
 
Målgrupper 
Den observerede sammensætning af de stemningsskabende tilskuere 
 
Brøndby IF: 
Primært mænd. Langt de fleste i tyverne. De yngre inkluderes i sammenholdet. Hytten, 
Café 1964, cafeteriet etc. Gør, at alle grupperinger har deres eget sted. Der er et legeland 
ved Café 1964, hvilket signalerer, at børn er meget velkomne. Der er dog ingen små børn 
på den stemningsskabende tribune, og kun få større børn (fra 13-14 års alderen). 
 
Esbjerg fB: 
Næsten kun mænd. Alle kvinder er i selskab med kærester/mænd. På stemningsafsnittet er 
alle aldersgrupper repræsenteret, om end der er en overvægt af de 15-35 årige. 
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FC Nordsjælland: 
Ud over informanterne domineres billedet af mænd, fra store teenagere til 30-40 års 
alderen. Der er også en mindre gruppe børn til stede på stemningsafsnittet. 
 
Odense Boldklub: 
Der er stor diversitet i tilskuerflokken. Selvom billedet domineres af mænd, er der også 
mange kvinder og børn. Der er tilskuere i alle aldre og begge køn. 
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4. Analyse 
I dette kapitel analyseres det empiriske materiale gennem specialets teoretiske ramme, 
med det formål at skabe et teoretisk funderet udgangspunkt for udvikling af eksisterende 
brand community teori, med henblik på kommunikativt at påvirke de stemningsskabende 
tilskuere. Analysen er opdelt i tre overordnede afsnit: 4.1. Empirisk analyse, 4.2. 
Teoretisk analyse, 4.3. Teoriudviklende analyse. 
 
I 4.1 Empirisk analyse afdækkes temaer, mønstre, ligheder og forskelle i den etnografiske 
undersøgelses resultater, for at opnå indsigt i det varierende fænomens essens. I 4.2. 
Teoretisk analyse sættes resultaterne af 4.1. Empirisk analyse i en teoretisk kontekst. 
Udgangspunktet for teoretiseringen af det empiriske materiale er den teoretiske ramme, 
der er præsenteret i 1.1. Teoretisk problemstilling suppleret med anden relevant teori. I 
afsnittet 4.3. Teoriudviklende analyse udvikles eksisterende teori til at omfatte specialets 
genstandsfelt, med afsæt i de to foregående. Analysen er således opbygget fortløbende, 
hvor der kontinuerligt analyseres videre på den indsigt, der er opnået i foregående afsnit. 
 
4.1. Empirisk analyse 
I det følgende analyseres den etnografiske undersøgelses resultater for at klarlægge 
tendenser, mønstre og afvigelser, der har betydning for genstandsfeltet og det undersøgte 
fænomen, med henblik på den videre analyse og teoriudvikling. Først analyseres de 
teoretisk funderede koder med henblik på at fastslå tilstedeværelsen af brand 
communitiet, samt hvordan de i teorien identificerede betydende parametre påvirker de 
sociale aktører og derigennem det sociale fænomen. Dernæst analyseres og 
sammenholdes de observerede stemningsbilleder for at fastslå, hvordan de forskellige 
påvirkninger af de sociale aktører påvirker fænomenet. Sidst analyseres de datafunderede 
koder for at skabe indsigt i betydende parametre, som brand community litteraturen ikke 
tager højde for. 
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4.1.1. Teoretisk funderede koder 
Tilknytning 
Den etnografiske undersøgelse beskæftiger sig ikke i tilstrækkelig grad med de enkelte 
sociale aktører til, at der kan foretages en præcis placering i Funk og James’ PCM 
(2001:122). Baseret på det indblik, undersøgelsen dog giver i bl.a. informanternes 
frivillige organisatoriske arbejde i fanklubberne samt den intensive indlevelse, de 
stemningsskabende tilskuere til de observerede kampe udviste, kan det fastslås, at de 
stemningsskabende tilskuere udviser en stærk grad af tilknytning til de respektive 
fodboldklubber. En mulig undtagelse kan være de stemningsskabende tilskuere i FC 
Nordsjælland, hvor informanterne gav udtryk for, at flere af tilskuerne for få år tilbage 
ikke ville vedkende sig tilhørsforholdet til klubben. Dette viste observationen dog ingen 
tegn på. At de stemningsskabende tilskuere kan placeres øverst i PCM vidner om, at disse 
tilskuere for fodboldklubber bør være de mest eftertragtede forbrugere (Aaker et.al. 
2004:1) og dermed, at undersøgelsen har taget udgangspunkt i den mest hensigtsmæssige 
målgruppe (se 1. Indledning). 
 
Brand community 
Muniz & O’Guinn beskriver et brand community som et socialt fællesskab mellem 
beundrere af et brand (Muniz & O’Guinn 2001:412), samt at der i brand communities 
optræder sociale mønstre, der også kan observeres i subkulturer (Muniz & O’Guinn 
2001:414).  Der var klare indikationer på alle disse parametre ved samtlige observationer. 
Fællesskabet omkring klubben var meget tydelig, ikke mindst på dialogen mellem 
informanterne, der i høj grad handlede om netop den respektive fodboldklub.  Ligeledes 
var de stemningsskabende tilskuere uniformeret. Uniformen består typisk af den 
respektive klubs spillertrøje samt øvrig merchandise fra klubben, der synligt viser 
tilhørsforholdet til klubben. Således er uniformen ikke eksklusiv for de 
stemningsskabende tilskuere, da der ikke sættes krav for erhvervelsen af disse trøjer. I 
Odense Boldklub kunne en af informanterne dog fremvise en ny trøje med den officielle 
fanklubs logo på ryggen. Denne trøje er ligeledes tilgængelig for alle, der ønsker at købe 
den, men den viser, ud over tilhørsforholdet til klubben, også et tilhørsforhold til 
fanklubben, og dermed også (en del af) de stemningsskabende tilskuere. En undtagelse fra 
ovenstående blev observeret i Esbjerg fB, hvor medlemmerne af klubbens uofficielle 
fanklub, markerede deres distance fra den officielle fanklub ved at iføre sig dyrt 
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mærkevaretøj i stedet for spillertrøjen. Deres påklædning afslørede således ikke deres 
forhold til fodboldklubben, men på stemningstribunen skilte de sig ud ved netop ikke at 
være iført EfB merchandise. Under afviklingen af kampene udfoldede sig adskillige 
rituelle handlinger. Ved samtlige observationer trådte særligt de fælles sange og tilråb 
frem, mens de enkelte klubber også har ritualer, der kun er observeret i den enkelte klub. 
Fx det faste ritual i Esbjerg fB, hvor spillere og stemningsskabende tilskuere hilste på 
hinanden inden kampstart, eller anvendelsen af pyroteknik ved målscoringer samt shout-
n-response ritualet i Brøndby IF.  
Alle observationer viste tegn på, at grupperingerne præges af sociale statushierarkier, dog 
i forskellig grad og udfoldelse.  Det var gældende for alle observationer, at mangeårig 
troskab og involvering i fanklubbernes administrative arbejde øgede den sociale status. 
Det er sandsynligt, at der er flere faktorer, der spiller ind på den enkelte sociale aktørs 
sociale status, end de observerede. Muniz & O’Guinn beskriver ligeledes, at også brand 
communities ofte definerer sig selv ved at differere sig fra andre fællesskaber (Muniz & 
O’Guinn 2001:414). Dette fænomen optrådte ved samtlige observationer, hvor bl.a. egen 
og modstanderes geografiske tilhørsforhold spillede ind, ligesom der i Esbjerg fB, 
Brøndby IF og Odense Boldklub blev taget afstand fra de nyere fusionsklubber. Det er 
interessant, at medlemmerne af den uofficielle fanklub i Esbjerg fB markede afstandtagen 
til den officielle, hvilket indikerer, at der kan optræde flere brand communities om det 
samme brand, eller subcommunities i det egentlige brand community. De 
stemningsskabende tilskueres sociale fællesskab kan, ud fra Muniz og O’Guinns 
beskrivelse, defineres som et brand community, hvorfor teorierne om påvirkning af brand 
communities bør danne udgangspunkt for den kommunikative påvirkning af de 
stemningsskabende tilskuere. 
 
Den forbrugercentriske model 
McAlexander et.al. introducerer med den forbrugercentriske model en teori for 
forbrugerens integration i brand communitiet (McAlexander et.al. 2002:48). Teorien tager 
sit udgangspunkt i focal customer, altså den officielle kerneforbruger der ønskes 
integreret i communitiet, og arbejder med dennes forhold på fire parametre: Customer, 
Brand, Product og Marketer (McAlexander et.al. 2002:39). Som påvist tidligere i dette 
afsnit befinder de stemningsskabende tilskuere sig i et brand community, hvorfor der i det 
følgende søges mønstre, der giver indsigt i den officielle kerneforbrugers; den 
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stemningsskabende tilskuers, forhold til de fire øvrige parametre. Sandstrøms definition 
af et brand (se 1.1. Teoretisk problemstilling) baseres i høj grad på de værdier, 
forbrugeren tillægger virksomheden eller produktet (Sandstrøm 2003:215). Branding er 
således den kommunikative strategi virksomheden anvender, for at påvirke disse 
oplevede værdier (Bregendahl et.al. 2007:51), og såfremt modtageren er tilfreds med de 
kommunikerede værdier, vil denne fortsat være loyal overfor produktet (Kottler 2003:62). 
Det kommunikative arbejde med Den forbrugercentriske models fire parametre må derfor 
tage udgangspunk i den centrale forbruger og dennes værdier, hvorfor en afdækning af 
den stemningsskabende tilskueres selvopfattelse er nødvendig. 
 
Selvopfattelse 
Tidligere i afsnittet er det beskrevet, hvordan der i de stemningsskabende tilskueres 
fællesskab kan identificeres forskellige subkulturelle tendenser, der bidrager til de 
stemningsskabende tilskueres selvidentifikation, bl.a. uniformering og differentiering fra 
andre fodboldklubber på baggrund af det geografiske tilhørsforhold. Særligt det 
geografiske tilhørsforhold gik igen ved alle observationer, både i identifikationen af eget 
fællesskab og de øvrige klubbers fællesskab, fx det store fokus i Odense Boldklub på at 
være Øens hold, mens såvel FC Nordsjælland som Esbjerg fB havde taget de øgenavne, 
de øvrige klubbers tilskuere havde givet dem, hhv. FC Rødvin og Fiskerholdet, og selv 
anvendte dem i deres selvidentifikation. På dette område skiller de stemningsskabende 
tilskuere sig i Brøndby IF sig ud, til trods for at flere af de sange, der blev afsunget under 
kampens afvikling omhandlede tilknytningen til den københavnske vestegn, var det i 
informantens udtalelser tydeligt, at opfattelsen af at være den bedste tilskuergruppe i 
Danmark var af høj betydning for selvidentifikationen. De stemningsskabende tilskuere 
differentierer sig ligeledes fra klubbens øvrige tilskuere. Denne differentiering foretages i 
høj grad med udgangspunkt i de stemningsskabende tilskueres fysiske tilholdssted på 
stadion: Stemningstribunen. I både Esbjerg fB og FC Nordsjælland havde de 
stemningsskabende tilskuere haft indflydelse på indretningen af tribunen, mens de 
stemningsskabende tilskuere i Brøndby IF havde navngivet tribunen, og i Odense 
Boldklub havde klubben opsat skilte, der tydeligt fortalte, at stemningstribunen var for de 
stemningsskabende tilskuere og ikke andre. De stemningsskabende tilskuere har således 
taget ejerskab over tribunen, og den er en betydende faktor i deres selvidentifikation. 
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Undersøgelsen viser tydeligt, at de stemningsskabende tilskuere har en klar opfattelse af 
deres egen betydning for fodboldklubben. Informanterne udtrykker alle, at de mener 
klubben burde værdsætte de stemningsskabende tilskuere højere, da deres 
stemningsbidrag ifølge dem er af stor betydning for klubben, og at klubberne agerer på 
måder, der opfattes negativt fordi de udfordrer denne selvopfattelse; således både i 
Esbjerg fB, hvor informanten føler, at den officielle fanklub skal påtage sig visse 
holdninger, som i FC Nordsjælland og Brøndby IF, hvor informanterne føler, at 
klubberne forsøger at kapitalisere på de stemningsskabende tilskuere, hvilket de ifølge 
informanterne ikke burde pga. den store betydning, de har for klubben. I Odense 
Boldklub var kritikken af klubbens negligering af de stemningsskabende tilskuere særligt 
udtalt, ligesom informanterne udtrykte utilfredshed og manglende forståelse for, at 
klubben ifølge dem prioriterede bl.a. klubbens sponsorer højere end de 
stemningsskabende tilskuere. Foruden den stærke opfattelse af sig selv som en ekstrem 
vigtig, hvis ikke vigtigste, del af klubben, viser undersøgelsen også, at de 
stemningsskabende tilskuere opfatter sig selv som selvbestemmende, og der rettes en 
udtalt kritik af klubberne, når de overskrider denne autonomifølelse. I FC Nordsjælland 
følte informanterne i høj grad deres selvbestemmelsesret krænket, med klubbens 
inddragelse af deres ret til selv at arrangere udebaneture. I Esbjerg fB var det igen særligt 
det forhold, at klubben tvang den officielle fanklub til at stå inde for bestemte holdninger, 
mens der i Odense Boldklub blev rettet en klar kritik af, at klubben kontrollerede flere af 
de stemningsskabende tilskueres tiltag. Forholdene omkring Brøndby IFs 
stemningsskabende tilskuere adskiller sig på dette område, da klubben i højere grad 
respekterer de stemningsskabende tilskueres selvbestemmelse. Informanten gjorde det 
dog klart, at der ikke ønskes et tættere samarbejde med klubben. 
 
Øvrige forbrugere 
Undersøgelsen har taget udgangspunkt i informanter tilknyttet de respektive 
fodboldklubbers officielle fanklubber. Undersøgelsen viser, at der foruden de officielle 
fanklubber, i alle klubberne også findes uofficielle fællesskaber af stemningsskabende 
tilskuere, dog i varierende grad. I Brøndby og Odense Boldklub kunne informanterne 
berette om adskillige uofficielle fanklubber, mens der i FC Nordsjælland var to og i 
Esbjerg fB én enkelt. I Brøndby IF og Odense Boldklub fortalte informanterne, at der 
hersker et godt forhold mellem de forskellige grupperinger, og at de ofte samarbejder om 
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forskellige tiltag, fx tifoer, og arrangering af udebaneture. I de to klubber stod 
grupperingerne også blandet på stadion, og i Brøndby fulgte tilskuerne på tværs af 
grupperingerne capoens anvisninger. Informanten i Brøndby forklarede, at samarbejdet 
altid havde været eksisterende, mens informanterne i Odense Boldklub berettede, at der 
ikke altid havde eksisteret et samarbejde, men at fodboldklubben havde taget initiativ til 
at starte et paraplysamarbejde, hvor ledende medlemmer fra de forskellige grupperinger 
kunne mødes og koordinere forskellige tiltag. Det gode forhold mellem grupperinger 
gjorde sig derimod ikke gældende i Esbjerg fB og FC Nordsjælland. Her fortalte 
informanterne, at der ikke er et egentligt samarbejde på tværs af grupperingerne, hvilket i 
Esbjerg fB betød, at det ikke altid var muligt at tage med på udebaneture. I FC 
Nordsjælland var det dårlige forhold særdeles udtalt. Informanterne omtalte de uofficielle 
grupperinger i meget grove vendinger, og ved den observerede kamp opstod der flere 
skænderier mellem grupperingerne. I såvel FC Nordsjælland som Esbjerg fB gav 
informanterne udtryk for en negativ opfattelse af de uofficielle grupperinger, der blev 
opfattet som mindre aktive i det organiserende arbejde bag stemningsskabelsen. I klar 
kontrast hertil, roste informanterne i Odense Boldklub de uofficielle for deres bidrag til 
stemningen, og kritiserede i stedet klubben for, at ikke at anerkende særligt de uofficielles 
indsats i tilstrækkelig høj grad. 
 
Brand 
Informanterne i Brøndby IF, Esbjerg fB og Odense Boldklub, gav udtryk for, at de ikke 
oplever, at deres respektive klubber brander sig i nævneværdig grad. Informanterne 
identificerede selv forskellige værdier hos klubberne. Klubbernes geografiske placering 
gik igen blandt alle medvirkende informanter, fx FC Rødvin, Fiskerholdet, Øens hold og 
den stærke tilknytning til lokale spillere i Brøndby IF. Disse geografiske parametre var 
dog ikke noget informanterne følte blev afspejlet i nævneværdig grad hos klubberne. 
Foruden det geografiske parameter identificerede flere af informanterne værdier i 
klubberne baseret på særlige kendetegn, fx lagde informanterne i FC Nordsjælland en 
særlig værdi i klubbens talentudvikling, mens informanterne i Odense Boldklub lagde 
vægt på klubbens gode behandling af udebanetilskuere. FC Nordsjælland var det eneste 
sted, hvor informanterne mente, at klubben havde et egentligt brand. FC Nordsjælland 
oplevede, at brand som familievenlig klub, kolliderede med de stemningsskabende 
tilskueres selvopfattelse. Børnefamilierne er blandt de passive tilskuere, og klubbens 
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prioritering af disse opfattede informanterne som en negligering af dem, hvorved 
opfattelsen af at være den vigtigste tilskuergruppe blev krænket. 
 
Produkt 
Som beskrevet i 1.1 Teoretisk problemstilling beskæftiger litteraturen om brand 
communities sig primært med fysiske produkter. Fodboldklubberne sælger en del fysiske 
produkter i form af diverse merchandiseartikler, men det egentlige produkt er 
overværelsen af fodboldkampen, der udgøres af klubbens sportslige personale samt de 
fysiske forhold for at overvære fodboldkampen. En væsentlig forskel fra fysiske 
produkter er, at den sportslige præstation udgøres af mennesker, og at forbrugerne har en 
interesse i disse mennesker, også uden for banen. Samtlige klubber giver, ifølge 
informanterne, de stemningsskabende tilskuere muligheden for at møde det sportslige 
personale ansigt til ansigt. I Brøndby IF afholdes der typisk et interview med kampens 
spiller umiddelbart efter hjemmebanekampene på Café 1964, mens der i de tre øvrige 
klubber med jævne mellemrum afholdes arrangementer, hvor tilskuerne kan møde såvel 
spillere som trænere, få et indblik i deres syn på holdets sportslige præstationer og 
fremtidige sportslige strategi, samt muligheden for at stille dem spørgsmål. Samtlige 
informanter udtrykker stor tilfredshed med disse tiltag, der lader de særligt engagerede 
tilskuere komme tættere på produktet end andre forbrugergrupper. Fodboldspillernes 
anerkendelse af de stemningsskabende tilskuere har høj betydning for informanterne. I 
Brøndby gav informanten eksempler på spillere, der i pressen udtalte sig positivt om 
klubbens stemningsskabende tilskuere og deres betydning for holdet, hvilket harmonerer 
med deres selvopfattelse. I Esbjerg fB afviklede spillerne et ritual med de 
stemningsskabende tilskuere op til kampstart, og viste herigennem anerkendelsen af 
denne gruppe tilskuere som mere betydende end de øvrige tilskuere på stadion. I Odense 
Boldklub er det den officielle fanklub, der afgør, hvilken spiller der kåres som månedens 
bedste, og således styrkes tilskuergruppens opfattelse af deres mening som betydende. I 
FC Nordsjælland blev det omvendte fænomen observeret. Da den observerede kamp var 
afsluttet med FC Nordsjælland som sejrherre, stimlede de stemningsskabende tilskuere 
sammen nederst på tribunen (tættest på banen) for at hylde deres helte. Spillerne 
ignorerede dog tilskuerne og gik direkte i omklædningen, og resultatet var en meget stor 
skuffelse hos de stemningsskabende tilskuere. 
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De fysiske rammer for overværelsen af fodboldkampene; stemningstribunerne, har 
ligeledes stor betydning for de stemningsskabende tilskuere. I udformning minder de 
observerede tribuner om hinanden, de er alle placeret bag det ene mål og alle med 
ståpladser. Igennem bl.a. navngivning af tribunen (Brøndby IF), indflydelse på 
indretningen (FC Nordsjælland og Esbjerg fB) samt krav om deltagelse i 
stemningsskabelsen (Odense Boldklub), tager de stemningsskabende tilskuere ejerskab 
over stemningstribunen, og giver ligeledes udtryk for stolthed over den. Begrebet 
capotårn gik igen ved samtlige undersøgelser. I Brøndby IF var der et fastmonteret 
capotårn på stemningstribunen, og det blev ifølge informanten brugt til alle kampe på 
stadion. I Odense Boldklub og FC Nordsjælland var der ligeledes capotårne, men i 
Odense Boldklub fortalte informanten, at det var meget forskelligt i hvilket omfang, det 
blev brugt, mens capotårnet i FC Nordsjælland ifølge informanten aldrig blev brugt. I 
Esbjerg fB var der ikke et capotårn, men det var et udtalt ønske fra informantens side. 
Uanset i hvilket omfang capotårnet blev brugt, var der tilfredshed med dets 
tilstedeværelse, da det bekræfter de stemningsskabende tilskuere i, at de tilhører en anden 
kategori end de øvrige tilskuere, og at klubben yder en aktiv indsats for at imødekomme 
deres ønsker. Således udtalte informanterne i FC Nordsjælland også tilfredshed med deres 
capotårn, men utilfredshed med, at det var en sponsor og ikke klubben selv, der havde 
betalt for det. 
 
Marketer 
Begrebet Marketer kan ikke oversættes direkte til dansk. McAlexander et.al. forklarer 
Marketer som ansatte i en organisation, der varetager forskellige aktiviteter for 
medlemmerne af et brand community (McAlexander et.al. 2002:42). I specialets 
genstandsfelt, dækker begrebet således over den indsats, fodboldklubberne gør for at 
skabe stemning og/eller støtte de stemningsskabende tilskuere i stemningsskabelsen. 
 
Gældende for samtlige cases var, at klubberne tilbyder gratis adgang til de 
stemningsskabende tilskuere, der er aktivt engagerede i det organisatoriske arbejde i de 
officielle fanklubber, hvilket samtlige informanter udtrykte tilfredshed med, ligesom at 
ingen af dem på noget tidspunkt nævnte entrépriserne som et betydende element. De 
officielle fanklubbers dialog med fodboldklubben varierede fra klub til klub. I Odense 
Boldklub og Esbjerg fB følte informanterne, at de overordnet set havde et godt forhold til 
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klubben, og at klubben anerkendte deres betydning for netop klubben, selv om der var 
elementer, der blev ønsket forbedret begge steder. I Esbjerg fB rettede informanten 
således en kritik af, at klubben tvang den officielle fanklub til at stå inde for visse 
holdninger, mens informanterne i Odense Boldklub mente, at klubben blandede sig for 
meget i fanklubbens interne anliggender. I Brøndby IF berettede informanten, at 
samarbejdet med klubben var nærmest ikke eksisterende, og der blev udtrykt tilfredshed 
med dette, da informanten ikke mente, at der var et behov for et samarbejde. I FC 
Nordsjælland kunne informanterne berette om en, ifølge dem, dårlig kommunikation 
mellem klubben og den officielle fanklub. Informanterne følte, at klubben flere gange var 
løbet fra aftaler, og at klubbens fokus på at tiltrække børnefamilier disharmonerede med 
deres værdigrundlag. Samtidig gav informanterne i Brøndby IF, Odense Boldklub og FC 
Nordsjælland udtryk for, at de følte, at klubben forsøgte at kapitalisere på de 
stemningsskabende tilskuere. Informanterne var stærkt utilfredse med dette fænomen, da 
de mente, at klubben ikke burde forsøge at tjene penge på dem, men snarere tværtimod 
give dem flere privilegier grundet deres betydning for klubben. 
I undersøgelsen er klubbens rolle og indsats i forbindelse med stemningsskabelsen 
observeret gentagne gange. Denne indsats kan opdeles i to kategorier; den direkte indsats, 
hvor klubben på eget initiativ søger at bidrage til stemningen, og den indirekte indsats, 
hvor klubben samarbejder med de stemningsskabende tilskuere for at påvirke deres 
stemningsbidrag. Cheerleaders, der var på banen inden kampstart i Esbjerg fB, og sms-
konkurrencen i Odense Boldklub er eksempler på direkte tiltag. Samstemmende for disse 
tiltag er, at de ifølge observation og dialog med informanterne ikke havde nogen effekt på 
de stemningsskabende tilskuere. I FC Nordsjælland havde klubben overtaget 
arrangeringen af udebaneture, og i Odense Boldklub havde klubben ansat folk uden om 
de stemningsskabende grupperinger til at flage ved spillernes indløb. Disse direkte tiltag 
blev modtaget negativt af informanterne, der mente, at det undergravede deres rolle, når 
de ikke blev involveret i disse tiltag. Blandt de indirekte tiltag kan nævnes Esbjerg fB’s 
inddragelse af de stemningsskabende tilskuere ved stadionrenoveringen samt de rabatter, 
den officielle fanklub fik på EfB Caféen. Yderligere det klublokale klubben havde stillet 
til rådighed for den officielle fanklub i FC Nordsjælland, den økonomiske støtte til tifoer, 
samarbejdet om udviklingen af en fantrøje, facilitering af paraplysamarbejde for 
stemningsskabende grupperinger og skiltningen på stadion i Odense Boldklub samt den 
video, Brøndby IF afspiller inden kampstart med fokus på de stemningsskabende 
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tilskueres betydning for klubben. Fælles for de indirekte tiltag er, at samtlige informanter 
udtrykte stor tilfredshed omkring dem, idet tiltagene i forskelligt omfang inkluderede og 
anerkendte de stemningsskabende tilskuere og deres betydning for klubben, og dermed 
bekræftede grupperingernes selvopfattelse. 
 
4.1.2. Stemning 
Fænomener som stemning kan kun måles ud fra en subjektiv vurdering (Spradley 
1980:57), hvilket også har været tilfældet i forbindelse med dette speciales undersøgelse. 
Stemning forstås ud fra definitionen i Den Danske Ordbog:  
 
Sammenfatning af de følelser og den øjeblikkelige sindstilstand der præger en gruppe 
mennesker og deres indbyrdes forhold i en bestemt situation
20
 
 
Elementer, der har haft indflydelse på den samlede opfattelse af stemningen, er bl.a. 
lydniveau, frekvens af tilråb og sange, anvendelse af flag, bannere, pyroteknik og andre 
rekvisitter samt med hvilken intensitet tilskuerne har fulgt de observerede kampe. Den 
etnografiske undersøgelse viste tydeligt, at stemningsbilledet varierer betydeligt fra klub 
til klub. Observationerne viste, at stemningsniveauet var klart højest i Brøndby IF og 
derefter faldende i rækkefølgen Odense Boldklub, Esbjerg fB og FC Nordsjælland. 
Således er der sammenhæng mellem stemningsbilledet og det generelle tilskuersnit, der 
var en del af udvælgelsesgrundlaget for de fire cases. Interessant er det, at til de 
observerede kampe, var der et væsentligt højere tilskuertal i Esbjerg fB (5755) end i 
Odense Boldklub (3633) hvilket disharmonerer med stemningsbilledet. At 
stemningsniveauet i særligt Brøndby IF var væsentligt højere end ved de andre 
observationer stemmer overens med informanterne i Esbjerg fB, Odense Boldklub og FC 
Nordsjælland, der alle betegnede Brøndby IF’s stemningsskabende tilskuere som de 
bedste i Danmark. 
 
                                               
20 http://ordnet.dk/ddo/ordbog?query=stemning 
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4.1.3. Datafunderede koder 
Foruden de betydende temaer, der kan bindes op på de teoretisk funderede begreber, er 
der også observeret fænomener, der umiddelbart beskrives i den eksisterende litteratur om 
brand communties, men som har en væsentlig indvirkning på fænomenet og de sociale 
aktører. 
 
Øvrige lokationer 
I Brøndby IF har den officielle fanklub deres egen fysiske lokation udenfor stadion; 
Hytten. Hytten er et stort træhus, hvor de stemningsskabende grupperinger har mulighed 
for at mødes. Det er Brøndby IF’s officielle fanklub, der ejer og driver Hytten uden 
indblandingen fra klubben, og informanten i Brøndby IF tillagde særligt ejerskabet stor 
betydning. Informanterne i Odense Boldklub og Esbjerg fB udtrykte et stærkt ønske om at 
få et lignende sted. Begge informanter gav udtryk for, at ejerskabet af et fysisk sted, hvor 
fodboldklubben ikke havde nogen ret til indblanding, ville være af enorm betydning for 
de stemningsskabende tilskuere og ikke mindst sammenholdet mellem dem. I Odense 
Boldklub, Esbjerg fB og FC Nordsjælland gav informanterne også udtryk for stor 
utilfredshed med de respektive stadioncaféer, der ifølge informanterne aldrig blev brugt i 
Odense Boldklub, sjældent blev brugt i FC Nordsjælland og nødtvunget blev brugt i 
Esbjerg fB. Blandt de tydeligste kritikpunkter af caféerne var, at de stemningsskabende 
tilskuere ikke blev inddraget i caféernes indretning, åbningstider og drift, og deraf 
manglende tilhørsforhold til caféerne, hvor der også er mange besøgende, der ikke 
tilhører de stemningsskabende grupperinger. Samstemmende for de tre klubber, der ikke 
havde deres eget sted, var også, at særligt medlemmerne af de uofficielle fanklubber ikke 
anvendte caféerne men mødtes på forskellige værtshuse, inden de tog på stadion. 
 
Eksterne forhold 
Alle informanter udtrykte kritik af to punkter: Forbuddet mod at anvende pyroteknik samt 
kamptidspunkterne. Brøndby IF’s stemningsskabende tilskuere anvendte trods forbuddet 
pyroteknik, men havde stadig et ønske om en legalisering af dette forhold. Ligeledes var 
alle informanter enige om, af fodboldkampene burde afvikles i weekenden, og at kampe 
på hverdagene betød færre tilskuere på stadion, også på stemningstribunen, og deraf 
dårligere stemning. Fælles for de to kritikpunkter er, at det ikke er klubberne selv, der 
styrer dette. Forbuddet mod pyroteknik er funderet i gældende lovgivning, mens 
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tidspunkterne for afvikling af de enkelte kampe, fastsættes af de tv-selskaber der har 
rettighederne til at tv-transmittere kampene. 
 
Målgrupper 
Der er ikke foretaget en egentlig målgruppeundersøgelse af de stemningsskabende 
tilskuere. Undersøgelsen viser dog, at selv om billedet alle steder præges af mænd i 
alderen 15-40 år, er der stor varietet i tilskuersammensætning de forskellige klubber 
imellem. For at kunne tilrettelægge den kommunikative påvirkning af de 
stemningsskabende tilskuere i den enkelte klub, bør der derfor foretages en nærmere 
undersøgelse af den respektive målgruppe. 
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4.2. Teoretisk analyse 
Dette afsnit har til formål at analysere den indsigt og de resultater, der er fundet i 
foregående afsnit gennem en teoretisk forståelsesramme. Med henvisning til den 
teoretiske problemstilling i specialets første kapitel, tages der udgangspunkt i den 
forbrugercentriske models begrebsapparat (McAlexander et.al. 2002). Ved at søge 
sammenfald mellem de empiriske resultater og de teoretiske begreber, dannes grundlaget 
for udvikling af den eksisterende teori. Den empiriske analyse af de teoretisk styrede 
koder danner grundlaget for denne del af analysen, mens resultaterne fra den øvrige del af 
4.1. Empirisk analyse inddrages i næste analyseafsnit. 
 
Den forbrugercentriske model er udviklet med henblik på, at integrere forbrugeren i brand 
communitiet (McAlexander et.al. 2002:48). Som beskrevet i 1.1. Teoretisk 
problemstilling tager såvel McAlexander et. al.'s undersøgelse, som meget af den øvrige 
litteratur om brand communities, udgangspunkt i fysiske produkter. De brand 
communities der er observeret i forbindelse med dette speciale er skabt omkring 
oplevelsesprodukter, hvorfor der er en række udfordringer i forbindelse med modellens 
anvendelse til dette genstandsfelt. 
 
4.2.1. Kerneforbrugergruppen 
I afsnittet 4.1. Empirisk analyse blev der redegjort for de stemningsskabende tilskueres 
selvopfattelse. McAlexander et.al.’s forbrugercentriske model (McAlexander et.al. 2002) 
tager udgangspunkt i ”the focal customer” (McAlexander et.al. 2002:39) og anlægger 
således et individualistisk syn på kerneforbrugeren. Forbrugeren i specialets 
genstandsfelt; den stemningsskabende tilskuer, kan i modsætning til forbrugere af fysiske 
produkter ikke stå alene, da grupperingen er en betingelse for stemningen; én forbruger 
kan ikke skabe stemningen alene. Informanterne i undersøgelsen, tager i deres udtalelser 
også udgangspunkt i tilhørsforholdet til den sociokulturelle gruppe og stiller ofte egen 
gruppering op over for øvrige grupper af tilskuere (både fra egen og konkurrerende 
klubber) samt overfor fodboldklubben. Kommunikation til medlemmer af brand 
communities bør tilrettelægges efter medlemmernes opfattelse af communitiet 
(Ouwersloot & Oderkerken-Schöder 2008:581). Den kommunikative påvirkning af de 
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stemningsskabende tilskuere bør på samtlige parametre tage højde for den centrale 
brugergruppes kollektivistiske selvforståelse, frem for McAlexander et.al.’s 
individualistiske fokus.  
 
Afsnittet Selvopfattelse i 4.1. Empirisk analyse påviser, at de stemningsskabende 
tilskuere anser sig selv som den muligvis vigtigste målgruppe for klubben, og at den 
stemning de skaber, bør tildeles en meget høj værdi af klubben. Samtidig hersker der en 
opfattelse af sig selv som en autonom enhed, som klubben ikke har medbestemmelse 
over. 4.1. Empirisk analyse påviser, at informanterne på flere områder retter en meget 
skarp kritik af klubben, fordi den i sin kommunikation og ageren udviser en opfattelse af 
de stemningsskabende tilskuere, der disharmonerer med deres følelse af autonomi og 
værdi. Det sociale statushierarki Muniz & O’Guinn identificerer (Muniz & O’Guinn 
2001:414), er ligeledes identificeret i den etnografiske undersøgelse. De sociale aktører, 
der besidder høj social status, gør det pga. deres involvering i fanklubbernes 
organisatoriske arbejde og/eller deres mange års loyale tilknytning til klubben og gruppen 
af stemningsskabende tilskuere. Fodboldklubberne har ikke direkte mulighed for at 
påvirke statushierarkierne, da det ville være en overskridelse af de stemningsskabende 
tilskueres autonomifølelse. Sven Windahl, Benno Signitzer & Jean Olson beskriver i 
bogen Using Communication Theory; An Introduction to Planned Communication (2009) 
muligheden for at anvende opinionsledere til at påvirke den øvrige befolkning (Wigndahl 
et.al. 2009:70). Ved at identificere de sociale aktører med høj status, kan klubben anvende 
disse som opinionsledere og dermed påvirke de øvrige sociale aktører. 
 
4.2.2. Øvrige forbrugere 
McAlexander et.al. opdeler med det individualistiske syn kundegruppen i to dele: Den 
officielle kerneforbruger (focal customer) og de øvrige forbrugere (customer) 
(McAlexander et.al. 2002:39). Den etnografiske undersøgelse viser, at der i 
genstandsfeltet optræder en mere kompleks opdeling af forbrugerne. Foruden de tilskuere, 
der ikke bidrager til stemningen (passive forbrugere), viser observationerne, at de 
stemningsskabende tilskuere internt grupperer sig. Til trods for at der flere steder 
optræder mere end to grupper, kan grupperingerne groft inddeles i to kategorier: 
Medlemmerne af den officielle fanklub og medlemmerne af de uofficielle fanklubber. Da 
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de passive forbrugere ikke (i nævneværdig grad) bidrager til stemningen på stadion, vil 
den følgende del af analysen udelukkende med de to kategorier af stemningsskabende 
tilskuere. De to kategorier har et vist overlap. Informanterne i bl.a. Odense Boldklub og 
Brøndby IF berettede, at det er normalt både at være medlem af den officielle fanklub og 
en af de uofficielle fanklubber. Differentieringen tages i forhold til, hvilken gruppe den 
enkelte sociale aktør føler størst tilknytning til.  
Observationerne viser, at det i høj grad er forskelligt, hvor mange grupperinger der er 
tilknyttet den enkelte fodboldklub, ligesom forholdet mellem de forskellige grupperinger 
også er meget varierende. Interessant er det dog, at i Odense Boldklub og Brøndby IF 
hersker der et godt forhold og et stærkt samarbejde mellem de forskellige grupperinger, 
mens der i FC Nordsjælland og Esbjerg fB kunne observeres gnidninger mellem de 
forskellige grupper. Dette billede stemmer overens med ikke blot klubbernes 
tilskuergennemsnit (se 2.5. Udvælgelse og udvælgelseskriterier), men også med det 
observerede stemningsbillede, hvor Brøndby IF og Odense Boldklub havde et højere 
niveau end Esbjerg fB og FC Nordsjælland (se 4.1.2 Stemning). Den etnografiske 
undersøgelse viser, at der er adskillige faktorer, der spiller ind på såvel stemningen som 
de sociale aktørers opfattelse af egen situation, men sammenfaldet mellem netop 
stemning og internt forhold grupperingerne imellem har også en betydende rolle for de 
sociale aktørers engagement. En rolle, der blev tydeligt eksemplificeret under 
observationen i FC Nordsjælland, hvor grupperingerne brugte kræfter på at skændes 
internt om rammerne for stemningsskabelsen, frem for det egentlige formål med 
stadionbesøget; at overvære kampen og skabe stemning. 
 
Da forholdet mellem de stemningsskabende grupperinger er en betydelig faktor for de 
stemningsskabende tilskueres motivationer, bør dette anses som et fokusområde for den 
kommunikative indsats. Informanterne i Odense Boldklub beskrev, hvordan deres klub 
netop havde arbejdet med dette forhold, ved at etablere og facilitere et paraplysamarbejde, 
hvor ledende medlemmer fra de forskellige stemningsskabende grupperinger mødes 
under andre rammer end kampafviklingen, og koordinerer forskellige tiltag. 
Paraplysamarbejdet giver således de stemningsskabende tilskuere muligheden for at lære 
hinanden at kende og udvikle et bedre forhold internt, og ved at bruge ledende 
medlemmer trækkes der også på den tidligere nævnte teori om opinionsledere (Wigndahl 
et.al. 2009:70). 
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McAlexander et.al.’s undersøgelse, der baseres på brand fest’s (McAlexander et.al. 
2002:41), påviser, at netop brand fest’s kan være stærkt medvirkende til at skabe sociale 
relationer mellem forbrugere, hvilket øger deres loyalitet til brandet (McAlexander 
2002:50). I flere af de observerede klubber (Esbjerg fB, Odense Boldklub og FC 
Nordsjælland) afholdes ifølge informanterne med jævne mellemrum arrangementer, hvor 
tilskuerne har mulighed for at møde den sportslige ledelse. Disse arrangementer kunne 
med fordel udbygges til også at indeholde aktiviteter, der kan knytte tilskuere fra 
forskellige grupperinger sammen. Informanterne i Esbjerg fB og FC Nordsjælland gav 
udtryk for, at det typisk var den officielle fanklub der stod for det manuelle arbejde i 
forbindelse med fx at producere flag til brug på tribunen, hvilket ville være en oplagt 
social aktivitet, der ville kræve, at medlemmerne fra de forskellige grupperinger 
samarbejder, samtidig med at de ville få et egentligt fysisk udbytte, til gavn for dem selv 
og fodboldklubben. 
 
4.2.3. Brand 
4.1. Empirisk analyse viser, at tilskuerne hovedsageligt ikke oplever, at klubberne 
beskæftiger sig med branding, til trods for at samtlige informanter tillægger klubberne 
værdier. Disse værdier tillægges særligt geografiske parametre, men andre værdier 
nævnes også, fx talentudvikling og værtskab. I FC Nordsjælland oplever informanterne, 
at klubbens branding af sig selv som familieklub bryder med de stemningsskabende 
tilskueres selvopfattelse med nedsat motivation som konsekvens. 
 
Brandet er det værdifællesskab der deles mellem virksomhed og forbruger, og branding 
øger forbrugerens loyalitet (Sandstrøm 2003:13). Branding er således et relevant 
kommunikativt værktøj til at fastholde de stemningsskabende tilskuere. Typisk for brand 
communities er, at brandets værdier formuleres blandt medlemmerne af communitiet 
(Muniz & O’Guinn 2001:414), hvorfor klubberne i deres brandingstrategi med fordel kan 
tage udgangspunkt i de værdier, de stemningsskabende tilskuere allerede forbinder med 
klubben. Det bør understreges, at undersøgelsen ikke påviser branding som et nødvendigt 
tiltag. I Brøndby IF, der af de øvrige informanter betegnes som den klub med den bedste 
stemningsskabende tilskuergruppe, identificerede informanterne ikke en egentlig 
branding strategi. Fra en teoretisk position vil branding kunne øge forbrugerloyaliteten, 
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men eksemplet i FC Nordsjælland viser, at det er af høj nødvendighed, at klubbens 
branding ikke strider mod tilskuernes selvopfattelse, da dette i høj grad forringer 
forbrugerloyaliteten. 
 
4.2.4. Produkt 
I det indledende afsnit 1.1. Teoretisk problemstilling redegøres for, at brand 
communitylitteraturen i høj grad beskæftiger sig med fællesskaber skabt om fysiske 
produkter. Det produkt, fodboldklubberne tilbyder tilskuerne, adskiller sig markant 
herfra. I 4.1. Empirisk analyse identificeres fodboldklubbernes produkt i to kategorier: 
Den sportslige præstation og herunder fodboldklubbens sportslige personale og de fysiske 
rammer for overværelsen af fodboldkampen; stemningstribunen. I forbindelse med 
kampafviklingen blev der observeret to særlige fænomener; I Esbjerg fB afholdt spillere 
og stemningsskabende tilskuere et ritual, inden kampen blev fløjtet i gang, hvor spillerne 
fik de stemningsskabende tilskuere til at råbe ”Hey! Hey! Hey!” og således udviste 
anerkendelse af den betydning stemningen har. I FC Nordsjælland ignorerede spillerne de 
stemningsskabende tilskueres forsøg på at hylde holdet efter sejren, hvilket tilskuerne 
opfattede som en underkendelse af deres betydning for holdet, hvilket er i direkte 
modstrid med deres selvopfattelse. McAlexander et.al.’s undersøgelse viser, at det at lære 
produktet bedre at kende, styrker forbrugerens loyalitet (McAlexander et.al. 2002:49), 
men undersøgelsen af de stemningsskabende tilskuere viser, at det modsatte tilfælde også 
gør sig gældende. Til forskel fra det fysiske produkt, må den menneskelige del af 
fodboldklubbernes produkt; det sportslige personale, ligeledes udvise interesse i og 
anerkendelse af forbrugeren. 
 
Foruden mødet med det sportslige produkt ved overværing af fodboldkampe, udtrykte 
informanterne samstemmende stor tilfredshed med muligheden for at møde spillere og 
trænere personligt ved de dertil indrettede arrangementer, som klubberne afholder. De 
stemningsskabende tilskueres interesse i særligt fodboldspillerne fremgik tydeligt under 
observationerne, hvor mange af de spillertrøjer, de stemningsskabende tilskuere var iført, 
havde en af spillernes navne trykt på ryggen, ligesom den dialog, informanterne havde 
internt, nærmest udelukkende omhandlede fodbold og fodboldspillere. De arrangementer, 
klubberne afholder, kan på flere områder sammenlignes med de brand fests McAlexander 
70 
 
et.al.’s baserer deres undersøgelser på (McAlexander et.al. 2002:42). Brand fests styrker 
forbrugerloyaliteten (McAlexander et.al. 2002:46), og er således også et brugbart værktøj 
til at fastholde de stemningsskabende tilskuere.  
 
Stemningstribunen, der udgør den anden produktkategori, har ligeledes stor betydning for 
de stemningsskabende tilskuere. De observerede klubber havde på forskellige måder 
tilladt de stemningsskabende tilskuere at tage ejerskab over deres respektive tribuner, 
hvilket støttede selvopfattelsen. Som påpeget i 4.1. Empirisk analyse er 
stemningstribunen et af de parametre, de stemningsskabende tilskuere bruger til at 
definere deres sociokulturelle fællesskab. Det er interessant, at klubberne havde 
forskellige tilgange, hvor Brøndby IF lod tilskuerne navngive tribunen, mens Esbjerg fB 
og FC Nordsjælland havde involveret deres tilskuere i indretningen af tribunen. For at 
styrke tilhørsforholdet til tribunen og dermed til produktet er der altså flere muligheder, 
der ifølge undersøgelsen er hensigtsmæssige.  
 
4.2.5. Marketer 
Den etnografiske undersøgelse viser, at forholdet mellem stemningsskabende tilskuere og 
informanter er stærkt varierende. I Brøndby IF berettede informanten om et praktisk talt 
ikke eksisterende samarbejde, men gav også udtryk for, at der ikke var et ønske om et 
større samarbejde. I Odense Boldklub og Esbjerg fB berettede informanterne om en god 
dialog med de respektive klubber og tilfredshed med denne dialog, mens informanterne i 
FC Nordsjælland savnede både bedre dialog og bedre samarbejde. Samstemmende for 
informanternes udsagn er, at evt. samarbejde mellem fanklub og fodboldklub tager 
udgangspunkt i, hvordan klubberne kan støtte de stemningsskabende tilskuere. I Brøndby 
IF hersker der en opfattelse af sig selv som værende Danmarks bedste stemningsskabende 
tilskuere, hvorfor behovet for støtte fra fodboldklubben er mindre end de øvrige steder. 
Undersøgelsen viser, at alle klubber har taget stemningsskabende tiltag. Som beskrevet i 
4.1. Empirisk analyse kan disse tiltag opdeles i to kategorier: Direkte og indirekte indsats. 
Den direkte indsats har i bedste fald ingen effekt, men undersøgelsen viser også 
eksempler på direkte negative konsekvenser. Dette er særligt tilfældet de steder, hvor de 
stemningsskabende tilskuere føler, at den direkte indsats overtager deres domæne, fx 
flagritualet i Odense Boldklub. Den indirekte indsats modtages til gengæld positivt blandt 
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alle informanter, der påskønner klubberne for disse tiltag, da klubberne herved 
anerkender de stemningsskabende grupperingers selvopfattelse. McAlexander et.al.’s 
undersøgelse viser sammenhæng mellem forbrugerens forhold til organisationen og 
forbrugerloyaliteten (McAlexander et.al. 2002:49), hvorfor fodboldklubberne bør 
prioritere den indirekte indsats. 
 
Flere af informanterne gav ligeledes udtryk for, at de oplevede, at fodboldklubberne 
forsøgte at kapitalisere på de stemningsskabende tilskuere. Dette blev kritiseret meget 
kraftigt, da informanterne mente, at stemningsbidraget bar en stor værdi i sig selv. 
Således ses endnu et eksempel på, at når klubben såvel i handling som i kommunikation 
udfordrer de stemningsskabende tilskueres selvopfattelse, har det negative konsekvenser. 
Modsat forsøgene på at tjene penge, roste informanterne i høj grad fanarrangementerne, 
der i høj grad kan sammenlignes med Brand Fest’s. Den undersøgelse McAlexander et.al. 
udfører af brand fest’s viser, at forbrugerne opfatter disse arrangementer som en form for 
gaver fra organisationen (McAlexander et.al. 2002:50). I tillæg til at imødekomme 
tilskuernes ønske om et stærkere forhold til produktet, styrker disse arrangementer de 
stemningsskabende tilskueres forhold til klubben, og de må derfor anses som et relevant 
værktøj i arbejdet med at fastholde de stemningsskabende tilskuere. 
 
4.3. Teoriudviklende analyse 
Følgende analyseafsnit tager udgangspunkt i McAlexander et.al.’s forbrugercentriske 
model (McAlexander et.al. 2002:39). Som beskrevet i forrige analyseafsnit, er der flere 
forhold, der gør, at modellen ikke kan anvendes direkte i specialets genstandsfelt. På 
baggrund af de indsigter og resultater det empiriske materiale og den hidtidige analyse 
indtil videre har givet, udvikles den forbrugercentriske model med det formål at fastholde 
de stemningsskabende tilskuere.  
 
4.3.1. Den officielle kerneforbrugergruppe. 
Den forbrugercentriske model tager som tidligere beskrevet udgangspunkt i den 
individuelle kerneforbruger (focal customer) (McAlexander et.al. 2002:39). Den 
foreløbige analyse viser, at dette ikke er gyldigt i forbindelse med fastholdelsen af den 
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stemningsskabende tilskuer. Teorien om Brand Communities tager udgangspunkt i købet 
af fysiske varer, der erhverves af ét individ, der søges inddraget i et forbrugsfællesskab 
med øvrige forbrugere af samme produkt, med henblik bl.a. på at øge forbrugerloyaliteten 
(Muniz & O’Guinn 2001:427), hvilket også er formålet med den forbrugercentriske 
model (McAlexander et.al. 2002:44). De forbrugere der indgår i de stemningsskabende 
tilskueres brand community, er modsat forbrugere af fysiske produkter, forbrugere i kraft 
af deres gruppetilhørsforhold. De identificerer sig gennem det sociokulturelle fællesskab, 
og det er igennem fællesskabet, de forbruger. Præmissen for modellen ændres derfor fra 
at tage udgangspunkt i individet, til at tage udgangspunkt i den sociokulturelle gruppe, 
der udgør de stemningsskabende tilskuere. Med et kollektivistisk frem for et 
individualistisk udgangspunkt, er det nødvendigt at definere gruppen. De 
stemningsskabende tilskuere foretager en opdeling mellem medlemmer af den officielle 
fanklub og medlemmer af de uofficielle fanklubber. Opdelingen foretages ud fra, den 
enkelte sociale aktørs oplevede tilhørsforhold. Således kan en social aktør være medlem i 
både den officielle og en uofficiel fanklub. Specialets undersøgelse af de 
stemningsskabende tilskuere har taget udgangspunkt i medlemmerne af de officielle 
fanklubber. Ifølge informanterne er det de officielle fanklubber, der er drivkraften bag det 
stemningsskabende arbejde, og det er dem, fodboldklubberne typisk har dialog med. 
Udgangspunktet for modellen  omskrives således fra Focal Customer til Den Officielle 
Kerneforbrugergruppe. 
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Product 
Marketer 
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Model 1: Focal customer omskrives til officiel kerneforbrugergruppe 
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Den officielle kerneforbrugergruppe opfatter sig selv, og de øvrige stemningsskabende 
tilskuere, som værende af høj værdi for fodboldklubben pga. den stemning, de skaber ved 
afviklingen af klubbens kampe. Den officielle kerneforbrugergruppe opfatter endvidere 
også deres fællesskab som autonomt, forstået således, at til trods for deres status af 
officiel fanklub, mener de ikke, at fodboldklubben har ret til bemyndigelse over klubben. 
Den autonome følelse viser sig tydeligt i særligt Esbjerg fB og Odense Boldklub, hvor 
informanterne giver udtryk for et særligt stærkt ønske om at have egne klublokaler 
ligesom Hytten i Brøndby IF. Altså steder, hvor fællesskabet kan dyrkes uden om 
klubben. Klubbernes alternativ til dette, stadioncaféerne, kritiseres af informanterne, der 
ikke føler et tilhørsforhold til caféerne. Undersøgelsen viser ikke et ønske om et decideret 
eget sted i FC Nordsjælland, men her har den officielle fanklub et eget lokale på stadion. 
Lokalet er ikke i nærheden af samme størrelse som Hytten, men er stadig gruppens eget 
sted hvor klubben ikke blander sig i, hvad der foregår. Undersøgelsen viser eksempler på 
situationer, hvor fodboldklubberne underkender denne autonomi, eksempelvis ved at 
tvinge Esbjerg fB’s officielle fanklub til at tage visse standpunkter, hvilket svækker 
gruppens forbrugerloyalitet.  
 
4.3.2. De uofficielle kerneforbrugergrupper 
Som udledt af ovenstående afsnit udgør Den Officielle Kerneforbrugergruppe ikke 
klubbens samlede forbrugergruppe, endsige den samlede kerneforbrugergruppe. De 
stemningsskabende tilskuere, der bekender sig til en af de uofficielle fanklubber, kaldes 
herfra Den Uofficielle Kerneforbrugergruppe. Øvrige tilskuere, der altså ikke bidrager til 
stemningen, benævnes herfra Passive Forbrugere. 
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Det interne forhold den officielle- og den uofficielle kerneforbrugergruppe imellem 
differentierer fra fodboldklub til fodboldklub. Af undersøgelsens resultater ses en 
sammenhæng mellem kerneforbrugergruppernes interne forhold og stemningsbillede. Jo 
bedre internt forhold mellem grupperingerne, jo bedre stemningsbillede, og deraf højere 
tilfredshed blandt de stemningsskabende tilskuere. McAlexander et.al. undersøger 
situationer, hvor organisationen under brand fests faciliterer møder mellem forbrugere 
med det formål at danne relationer, og at disse møder øger forbrugerens loyalitet overfor 
både produkt og virksomhed (McAlexander et.al. 2002:50). En informant i specialets 
undersøgelse berettede om et lignende tiltag, der i dennes klub havde forbedret forholdet 
mellem de stemningsskabende tilskuere markant (se 4.2.2. Øvrige forbrugere). 
McAlexander et.al.’s resultater vedrørende etablering og støtte af forbrugernes interne 
forhold kan altså overføres direkte til de stemningsskabende tilskuere, og kan, foruden 
afholdelsen af brand fests, også ske ved facilitering af møder, udelukkende med henblik 
på at forbedre forhold og samarbejde mellem de stemningsskabende tilskuere. 
 
4.3.3. Brand 
Med undtagelse af det særlige forhold i FC Nordsjælland (se 4.1. Empirisk analyse), viser 
undersøgelsen, at informanterne ikke oplever, at klubberne brander sig i væsentlig grad til 
trods for, at de selv tillægger klubberne forskellige værdier. Sandstrøm beskriver en 
udvikling, hvor stadigt flere virksomheder anvender coorporate branding frem for 
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Model 2: Customer omskrives til uofficielle kerneforbrugergrupper 
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branding af enkelte produkter (Sandstrøm 2003:14). Sandstrøm definerer coorporate 
branding: 
 
“…coorporate branding ikke kun […] en ny teori eller måde at kommunikere og 
markedsføre virksomheden eller dens produkter, medarbejdere, aktier eller relationer på. 
Det er også en måde at forstå virksomhedens væsen på, en måde at bringe virksomhedens 
og omverdenens værdier tættere på hinanden […]”  
(Sandstrøm 2003:21) 
 
De undersøgte brand communities eksisterer alle med udgangspunkt i fodboldklubberne, 
og ikke fx enkelte spillere, ligesom at det er klubberne, der tildeles værdier af tilskuerne. 
Kottler påpeger, at den rette branding fastholder forbrugerloyaliteten (Kotler 2003:62). 
For at fastholde de stemningsskabende tilskuere kan klubberne anvende coorporate 
branding. Det er typisk for brand communities, at brandet er til forhandling i communitiet 
(Muniz & O’Guinn 2001:414) hvilket også ses i de værdier de stemningsskabende 
tilskuere forbinder med de respektive fodboldklubber. Som eksemplet i FC Nordsjælland 
tydeligt viser, er det nødvendigt, at klubbernes branding ikke disharmonerer med de 
værdier, stemningsskabende tilskuere forbinder klubben med. Parameteret branding har 
således også en funktion i arbejdet med fastholdelsen af de stemningsskabende tilskuere. 
 
4.3.4. Klubben 
I den forbrugercentriske model, er parametrene marketer og product adskilt. 
McAlexander et.al. viser gennem deres undersøgelse, at forbrugerne ønsker at 
kommunikere med folkene bag organisationen og ønsker øget kendskab til produktet 
(McAlexander et.al. 2002:49). Undersøgelsen viser, at det samme gør sig gældende for 
den officielle kerneforbrugergruppe, men at den officielle kerneforbrugergruppe i tillæg 
også har ønsker om kommunikation med produktet. Dette dobbeltsidede forhold 
udspringer af, at en væsentlig del af fodboldklubbernes produkt er de sportslige udøvere, 
der i modsætning til fysiske produkter, kan kommunikere med forbrugeren. Parametrene 
marketer og product overlapper dermed hinanden i en så væsentlig grad, at det i arbejdet 
med fastholdelse af stemningsskabende tilskuere er fordelagtigt at skrive de to parametre 
sammen. Dette gøres under termen: Klubben. 
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Parametret klubben dækker over alle ansatte i fodboldklubben, såvel spillere og trænere 
som ledere og administrative medarbejdere, samt de fysiske forhold for overværelsen af 
fodboldkampene. Klubben har en ganske betydelig rolle i forhold til de 
stemningsskabende tilskuere, da den i sin eksistens danner rammen for 
forbrugeroplevelsen. Undersøgelsens resultater og den foreløbige analyse heraf viser, at 
styrkelsen af forholdet mellem den officielle kerneforbrugergruppe og klubben sætter 
krav til den kommunikative indsats på tre områder: Anerkendelse af den officielle 
kerneforbrugergruppe, støtte af den officielle kerneforbrugergruppe og inkludering af den 
officielle kerneforbrugergruppe. 
 
Den officielle kerneforbrugergruppe har et stærkt behov for anerkendelse fra klubben. 
Den officielle kerneforbrugergruppe opfatter sig selv som værende af høj betydning for 
klubben, og forventer således at klubben anerkender gruppen og stemningsindsatsen, 
dette gælder både for administrativt ansatte og sportsligt personale. De steder, hvor den 
officielle kerneforbrugergruppe oplever, at kommunikationen disharmoner med deres 
selvopfattelse, har det kritiske konsekvenser for forbrugerloyaliteten. Dette er tydeligt 
eksemplificeret i situationen med spillere, der ignorerede de stemningsskabende tilskuere 
i FC Nordsjælland, samt den udtalte kritik af klubbernes økonomiske interesser i de 
stemningsskabende tilskuere, der gik igen på tværs af klubberne. Undersøgelsen viste 
ligeledes, at stemningstribunerne har en betydning for den officielle 
kerneforbrugergruppe.  
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Den officielle kerneforbrugergruppe har i høj udstrækning et ønske om, at klubben støtter 
dem i stemningsarbejdet. Undersøgelsen viser, at når klubben forsøger at påvirke 
stemningsbilledet ved at støtte den officielle kerneforbrugergruppe, den såkaldte indirekte 
indsats (se 4.2. Teoretisk analyse), modtages dette meget positivt af den officielle 
kerneforbrugergruppe, der bliver bekræftet i deres selvopfattelse som værende en 
forbrugergruppe af høj værdi for klubben. Når klubben derimod forsøger at påvirke 
stemningsbilledet uden at inddrage den officielle kerneforbrugergruppe, svækkes 
gruppens loyalitet, da den direkte indsats opleves som en overskridelse af gruppens 
domæne, og dermed som en negligering af gruppens betydning.  
 
Den officielle kerneforbrugergruppe har en stærk interesse i alle forhold omkring 
fodboldklubben, dog særligt på de sportslige parametre. Samtlige klubber i undersøgelsen 
afholdt de tidligere beskrevne fanarrangementer, hvor tilskuerne kunne få særligt indblik i 
klubbens sportslige aktiviteter. Disse arrangementer modtages positivt af den officielle 
kerneforbrugergruppe, der ved invitationen til disse arrangementer føler sig særligt 
inkluderede i klubben, hvilket bekræfter deres selvopfattelse. Informanternes interne 
dialog omhandlede alle forhold i fodboldklubberne, og interessen for information 
strækker således udover de sportslige parametre, og inkluderer fx også den økonomiske 
og administrative drift af fodboldklubben, hvilket med fordel kan tænkes ind i disse 
arrangementer. Den eksklusive information opfattes som inkluderende af den officielle 
kerneforbrugergruppe. Ved alle observationer havde klubberne endvidere formået at 
inkludere den officielle kerneforbrugergruppe i forbindelse med stemningstribunen (se 
4.2. Teoretisk analyse). Denne inklusion blev opfattet meget positivt og fik den officielle 
kerneforbrugergruppe til at føle ejerskab over stemningstribunen. 
 
4.3.5. Eksterne faktorer 
Foruden forholdet mellem fodboldklub og den officielle kerneforbrugergruppe på de tre 
parametre der er præsenteret ovenfor, viser undersøgelsen, at også eksterne faktorer har 
en betydende rolle, og derfor bør inddrages i klubbernes kommunikationsindsats. Der er 
identificeret tre eksterne faktorer: Pyroteknik, kamptidspunkter og passive forbrugere. 
 
78 
 
Samtlige informanter i undersøgelsen retter en kritik af forbuddet mod anvendelse af 
pyroteknik på stadion samt kamptidspunkterne. Disse forhold har klubberne imidlertid 
ikke bestemmelsesret over. De passive forbrugere (se 4.3.2. De uofficielle 
kerneforbrugere) har ikke en direkte indvirkning på de stemningsskabende tilskuere, men 
det har fodboldklubbernes kommunikation til dem. I bogen ”En Kampagne - Historien 
om en kommunikationskampagne fra teori til praksis” (2002) af Chandra Benjamin 
Mostov, Kresten Bach Søndergaard og Søren Holm Østergaard, arbejdes der med tre 
forskellige typer målgrupper: Målgruppen, den strategiske målgruppe og 
modtagergruppen. Her defineres målgruppen som den gruppe, hvis adfærd ønskes ændret, 
mens den strategiske målgruppe kan være en målgruppe, der kan påvirkes til at påvirke 
målgruppen og endelig modtagergruppen, som er den samlede gruppe, der modtager 
kommunikationen (Mostov et.al. 2002:31). Grundet den officielle kerneforbrugergruppes 
store interesse for fodboldklubberne, befinder de sig i modtagergruppen for næsten al 
kommunikation fra fodboldklubben til omverden. Når klubben således kommunikerer 
omkring pyroteknik, kamptidspunkter eller til de passive forbrugere, følger den officielle 
forbrugergruppe med på sidelinjen.  
 
Fodboldklubberne kan have mange grupper at tage hensyn til i deres kommunikation. 
Foruden de forskellige tilskuerkategorier, er der også forholdet til sponsorer, 
lokalbefolkning og myndigheder at tage højde for. I de tilfælde, hvor klubberne 
kommunikerer i disharmoni med den officielle kerneforbrugergruppes opfattelse af de 
forskellige eksterne forhold, har dette negative konsekvenser for grupperingens 
tilknytning, fx som i FC Nordsjælland, hvor informanterne oplevede, at klubben gennem 
sin kommunikation målrettet de passive forbrugere, prioriterede disse over den officielle 
kerneforbrugergruppe. Et modsatrettet eksempel optrådte i Odense Boldklub, hvor 
klubben gennem kommunikationen til de passive forbrugere, understregede de 
stemningsskabende tilskueres ejerskab over stemningstribunen, hvilket informanterne 
omtalte meget positivt. 
 
Med den officielle forbrugergruppes dybe interesse for fodboldklubberne på flere 
parametre, kan fastholdelsen af de stemningsskabende tilskuere ikke bero på et lukket 
system. Kommunikation til og om eksterne faktorer er af afgørende betydning for de 
stemningsskabende tilskuere og må derfor medtages i kommunikationsplanlægningen. 
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5. Diskussion 
I kapitlet 4. Analyse udvikles eksisterende teori med henblik på fastholdelse af de 
stemningsskabende tilskuere. Den teoretiske udvikling beror på en ukritiks anvendelse af 
empirisk materiale indsamlet gennem etnografisk undersøgelse samt eksisterende teori. 
Dette kapitel tager udgangspunkt i en kritisk diskussion af specialets metodiske 
overvejelser, den empiriske datas anvendelse og de bagvedliggende teoriers gyldighed. 
Kapitlet tjener således som kritisk filter for analysens resultater, inden den endelige 
teoretiske udvikling præsenteres i konklusionen med de forbehold og rettelser, 
diskussionen måtte finde. 
 
5.1. Metodisk diskussion 
5.1.1. Repræsentativitet 
Til specialets etnografiske undersøgelse er udvalgt fire danske superligaklubber. Der blev 
i metodeafsnittet 2.5. Udvælgelse og udvælgelseskriterier redegjort for overvejelserne 
omkring udvælgelsen, der er foretaget med henblik på at nå et så mangfoldigt billede som 
muligt, i overensstemmelse med tankerne omkring det multiple casestudie (Neergaard 
2007:22). Ikke to fodboldklubber er ens. Der er unikke forhold om alle klubber såsom 
historie, traditioner, alder, tilskuergennemsnit, geografiske og demografiske parametre 
mv. Der kan derfor argumenteres for, at et studie af samtlige 12 superligaklubber havde 
øget repræsentativiteten af undersøgelsen betragteligt. Af de 12 klubber i Superligaen 
udskiftes to hver sæson med klubber fra 1. division, ligesom at klubber i 1. division 
udskiftes med klubber fra de lavere liggende rækker, og at der således er en kontinuerlig 
udskiftning af klubber. Det vil derfor ikke være muligt at udføre en fuldt ud repræsentativ 
undersøgelse i de danske superligaklubber, der vil være gældende på længere sigt. 
Undersøgelsen har taget udgangspunkt i fire klubber der varierer indbyrdes på de målbare 
parametre: Tilskuergennemsnit, geografisk placering og sportslige resultater, for at øge 
undersøgelsens repræsentativitet (se 2.5. Udvælgelse og udvælgelseskriterier). 
Undersøgelsen viser endvidere, at såvel stemningsbillede som forholdene for de 
stemningsskabende tilskuere varierer i klubberne, og at dette forhold er proportionalt med 
bl.a. tilskuergennemsnittet, men det er ikke undersøgt, om dette forhold er gældende for 
de øvrige klubber i Superligaen. Ligeledes er der også observeret variation i 
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sammensætning af stemningsskabende tilskueres køn og alder på tværs af de observerede 
klubber. Uanset om dette forhold gælder de øvrige fodboldklubber i Superligaen, er 
undersøgelsen ikke fuldstændigt repræsentativ. Specialets resultater bør således anvendes 
med forbehold for de varierende forhold i de forskellige fodboldklubber.  
 
5.1.2. Validitet  
I afsnittet 2.3.1. Metodologiske overvejelser, redegøres for diskussionen mellem 
forskellige former for kvalitative metoder og begrundelsen for valget af deltagende 
observation. At undersøgelsen foretages i mødet med fænomenet gør, at de sociale aktører 
ikke har mulighed for at påvirke undersøgelsen i samme omfang, som fx ved en 
undersøgelse baseret på kvalitative interviews, der kun ville give den indsigt, 
informanterne ønsker at viderebringe. Mødet med fænomenet giver derudover indsigt i 
dele af fænomenet, som informanterne kan tage for givet, og derfor ikke informerer om. 
Således styrkes undersøgelsens validitet. 
 
Undersøgelsen er foretaget med informanternes fulde viden om undersøgelsen. Det er 
muligt, at informanterne har forsøgt at påvirke undersøgelsen gennem deres udtalelser og 
opførsel. Ved en undersøgelse over en længere tidsperiode, hvor det havde været muligt 
at infiltrere de sociokulturelle fællesskaber uden at informere om undersøgelsen, havde 
undersøgelsen haft udgangspunkt i samme sociale rolle som de sociale aktører (Hasse 
2011:115), hvilket havde højnet undersøgelsens validitet markant. Det er ikke muligt at 
afdække, hvorvidt de respektive informanter har forsøgt at påvirke undersøgelsen i den 
ene eller anden retning, hvilket er et forhold, der udfordrer undersøgelsens validitet. 
Informanternes bevidsthed om undersøgelsen har ligeledes begrænset graden af 
deltagelse, da medvirken i stemningsskabelse på lige fod med de øvrige aktører, havde 
været utroværdigt i informanternes øjne. Det er kun informanterne og muligvis deres 
nærmeste omgangskreds, der har været informeret om undersøgelsen, hvorfor 
observationerne af de øvrige stemningsskabende tilskuere, klubbens ageren og øvrige 
forhold omkring afviklingen af fodboldkampen er valide.  
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5.1.3. Reliabilitet 
Undersøgelsens begrænsede varighed nødvendiggør en diskussion af resultaternes 
reliabilitet. At undersøgelsen blot strækker sig over én enkelt kamp i hver af de udvalgte 
fodboldklubber, mindsker sandsynligheden for, at undersøgelsen giver et retvisende 
billede af forholdene i de udvalgte klubber. Der kan være forhold, der kan have både øget 
og nedsat stemningsbilledet eller påvirket andre forhold, fx vejret, modstanderen, seneste 
sportslige præstationer o.l. Et eksempel herpå er, at der i Brøndby IF, Odense Boldklub 
og Esbjerg fB var et markant lavere tilskuersnit end gennemsnittet, sandsynligvis pga. det 
kolde vejr, mens der i FC Nordsjælland var et markant højere gennemsnit, stærkt hjulpet 
af det store fremmøde af udebanetilskuere. Undersøgelsens svækkede realibilitet 
medfører, at den ikke er retvisende for det generelle stemningsbillede i de behandlede 
klubber, hvilket den dog heller ikke har til formål. Undersøgelsens formål har derimod 
været at undersøge, hvilke parametre der har indflydelse på stemningsskabelsen og de 
stemningsskabende tilskuere. Anvendelsen af informanter modvirker dette forhold, da de 
med deres indsigt har kunnet påvise udsving i forhold til de normale forhold. 
Informanternes medvirken til trods, havde undersøgelsen gavn af at strække sig over en 
længere periode. Applikation af den udviklede teori bør derfor følges med og modificeres 
efter en dybdegående undersøgelse af forhold i den enkelte klub. 
 
5.1.4. Subjektivitet 
Fuldstændig objektivitet eksisterer ikke i kvalitative undersøgelser. Fra 
udvælgelsesprocessen over udførelsen og efterbehandlingen, vil arbejdet altid være 
præget af undersøgerens fordomme og forforståelser. Ved deltagende observation 
anvender undersøgeren selv måleinstrument (Spradley 1980:57), og således kan den 
subjektive tolkning af fænomenet ikke undgås. Ved at være bevidst om det subjektive 
aspekt, har det været muligt at udfordre eksisterende forforståelser og derved højne 
resultaternes validitet. Det blev til undersøgelsen fravalgt at anvende optageudstyr (se 
2.3.2. Undersøgelsesdesign; tilrettelæggelse og udførelse), hvorfor dataindsamlingen er 
foregået i noteform. Denne form for dataindsamling er i høj grad præget af den subjektive 
fortolkning af det observerede fænomen, ligesom at informanternes udtalelser, allerede i 
observationssituationen fortolkes og selekteres, ligesom muligheden for at genhøre 
udtalelser og dermed mindske risikoen for fejlfortolkning bortfalder. Anvendelsen af 
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optageudstyr kunne til en vis grad styrke resultaternes objektivitet, men også 
informanternes udtalelser er subjektive, ligesom fortolkning og analyse af den samlede 
datamængde stadig ville være subjektiv. Subjektiviteten er tydelig i et så følelsesladet 
genstandsfelt som tilskuersport. De medvirkende informanter havde alle klare holdninger 
til såvel egen klub som øvrige klubber i Superligaen. Således har både egen og 
informanters forforståelse haft indvirkning på undersøgelsens resultater. Ved anvendelse 
af den udviklede teori bør der tages forbehold for denne subjektivitet, og opleves 
virkeligheden som en anden end beskrevet her, bør teorien modificeres i forhold til de 
oplevede og observerede fænomener. 
 
5.2. Empirisk diskussion 
Den etnografiske undersøgelse er stærkt inspireret af det teoriapparat, der ligger til grund 
for specialet, hvor også den kvalitative metodologi er herskende. Der er flere af 
undersøgelserne i teoriapparatet, der endvidere understøttes af kvantitative undersøgelser. 
Specialets undersøgelse er foretaget med henblik på at komme så tæt på fænomenet som 
muligt. En kvantitativ undersøgelse kunne have løftet repræsentativiteten i dette speciale, 
men er fravalgt med begrundelse i en opfattelse af fodboldkulturen som et fænomen, 
hvilket er vanskeligt at undersøge tilbundsgående via kvantitative metoder. Ligesom der 
tidligere er argumenteret for valget af observerende deltagelse som metodik, frem for fx 
kvalitative interviews, med begrundelse i at interviewet i højere grad vil tage 
udgangspunkt i subjektets fortolkning af fænomenet frem for selve fænomenet, ville det 
samme gøre sig gældende i forbindelse med kvantitative undersøgelser. En kvantitativ 
undersøgelse kunne være udført med henblik på at falsificere den kvalitative 
undersøgelse. En sådan undersøgelse ville dog være behæftet med meget stor usikkerhed, 
netop pga. det komplicerede genstandsfelt. Der er tidligere i dette kapitel diskuteret for, at 
den udviklede model bør anvendes i samarbejde med en tilbundsgående undersøgelse af 
forholdende i den enkelte klub, der bl.a. kan belyse målgruppesammensætning, den 
respektive kerneforbrugergruppes værdisæt mm. I den forbindelse kan metodiske 
værktøjer af mere kvantitativ art vise sig gavnlige. 
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5.3. Teoretisk diskussion 
Den forbrugercentriske model (McAlexander et.al. 2002:39) danner i høj grad rammen 
for specialets teoretiske udgangspunkt. Såvel undersøgelsesdesign som analyse og 
teoriudvikling er bygget op på baggrund af denne model. Derfor vil også den teoretiske 
diskussion tage udgangspunkt i modellen og dens anvendelighed. 
 
Specialet tager udgangspunkt i den forbrugercentriske model, da den er en af de mest 
udbyggede teoretiske modeller i brand communityteorien. Modellen er en videreførelse af 
Muniz & O’Guinns  brand community triad (Muniz & O’Guinn 2001:427), og den 
forbrugercentriske model anerkendes ligeledes i den senere litteratur på området (fx 
Ouwersloot & Schröder 2008:575). Modellen er udviklet på baggrund af undersøgelser af 
brand fests påvirkning af brand communities. Dette speciale beskæftiger sig ikke direkte 
med brand fests, men modellens fokus på dette er relevant. Brand community litteraturen 
beskæftiger sig i høj grad med fysiske produkter, der er designet til individuelt forbrug, 
hvorfor brand fests kan være en nødvendighed for at skabe et forbrugsfællesskab. 
Fodboldklubberne sælger derimod et oplevelsesprodukt, der i højere grad er anlagt på 
kollektivt forbrug. Der udspiller sig således brand festlignende situationer i selve 
forbrugssituationen, hvilket gør den forbrugercentriske model anvendelig i forhold til 
specialets problemstilling.  
 
McAlexander et.al.’s undersøgelse viser, at styrkelsen af forbrugerens forhold til de 
enkelte parametre primært styrker forbrugerloyaliteten hos forbrugere med svagere 
tilknytning til det enkelte parameter (McAlexander et.al. 2002:49). McAlexander et.al. 
arbejder ikke med en defineret indeksering af forbrugerens tilknytningsgrad, men 
behandler dette efter forbrugernes egne udsagn. I dette speciale er forbrugerens 
tilknytning indekseret efter PCM (Funk & James 2001), hvor alle informanter og 
hovedparten af de stemningsskabende tilskuere tilhører de øverste stadier. Undersøgelsen 
har dermed været rettet mod den del af tilskuerskaren, der kan argumenteres for at have 
den stærkeste tilknytning til deres respektive klub. Undersøgelsen fandt, dette til trods, at 
der er mulighed for at styrke denne forbrugergruppes forhold til samtlige parametre, og 
derved bevare loyaliteten. 
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6. Konklusion 
Dette speciale har til formål at løse nedenstående problemstilling: 
 
Hvordan kan eksisterende teorier om brandfællesskaber udvikles til at kunne anvendes i 
de danske Superligaklubber for at fastholde de stemningsskabende tilskueres loyalitet 
overfor klubben? 
 
På baggrund af den gennemførte undersøgelse, og efterfølgende analyse er den 
eksisterende teori den forbrugercentriske model (McAlexander et.al. 2002:39) udviklet til 
nedenstående model: 
 
 
 
I følgende redegøres først for modellen, og hernæst for de forbehold der bør tages i 
brugen af den. 
 
6.1. Teoretisk model 
Officiel kerneforbrugergruppe 
Centralt i modellen står den officielle kerneforbrugergruppe. Gruppen er defineret ved at 
være en del af den respektive fodboldklubs officielle fanklub. Det er de officielle 
fanklubber, der udfører det organisatoriske arbejde omkring stemningsskabelsen, og de er 
således nødvendige for de øvrige stemningsskabende tilskuere. 
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Model 5: Grafisk fremstilling af den teoretiske udvikling 
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Individerne i den officielle kerneforbrugergruppe identificerer sig selv gennem det 
sociokulturelle fællesskab, og de føler stolthed herved. Kommunikationen til den 
officielle kerneforbrugergruppe bør som udgangspunkt adressere grupperingen og ikke 
det enkelte individ. I den officielle kerneforbrugergruppe hersker dog et socialt hierarki 
og ved at identificere de sociale aktører, der besidder høj social status, kan grupperingen 
påvirkes gennem disse. Den officielle kerneforbrugergruppe opfatter sig selv som 
værende af høj værdi for klubben og samtidig som en autonom og selvbestemmende 
gruppe. Opfattelsen af egen værdi indebærer, at forsøg på at opnå ekstra indtjening på 
gruppen forringer loyaliteten. Den autonome opfattelse betyder, at ethvert forsøg på 
kontrol eller bestemmelse over gruppen opfattes negativt. For at fastholde den officielle 
kerneforbrugergruppes loyalitet er det essentielt, at klubbens kommunikation harmonerer 
med den officielle kerneforbrugergruppes selvforståelse, dette gælder både 
kommunikation, hvor de officielle kerneforbrugere er målgruppen, og hvor de er i 
modtagergruppen. Således kan den officielle kerneforbrugergruppes loyalitet også styrkes 
ved kommunikativt at bekræfte denne selvforståelse. 
 
Uofficielle kerneforbrugergrupper 
Denne gruppe er defineret ved at være stemningsskabende, men også være en del af en 
uofficiel fanklub. Medlemmer af de uofficielle kerneforbrugergrupper kan stadig være 
medlem den officielle fanklub. Differentieringen sker ved, at forbrugeren føler sig 
tilknyttet til og identificerer sig med en af de uofficielle fanklubber. Forhold og 
samarbejde mellem den officielle kerneforbrugergruppe og uofficielle 
kerneforbrugergrupper er af høj betydning for stemningsskabelsen, og derved 
fastholdelsen af stemningsskabende tilskuere. Såfremt der er behov for det, bør 
fodboldklubberne aktivt styrke dette forhold, fx gennem brand fests eller ved at facilitere 
samarbejdsmøder med henblik på at oprette et paraplysamarbejde på tværs af 
grupperingerne. 
 
Brand 
Igennem kommunikation af brand søges at bringe forbruger og organisation tættere 
sammen vha. et fælles værdigrundlag. Brandet og kommunikationen heraf bør derfor 
afspejle værdier, som den officielle kerneforbrugergruppe kan identificere sig selv med. I 
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brand communities er brandet typisk til forhandling mellem fællesskabets forbrugere. I 
genstandsfeltet identificerer den officielle kerneforbrugergruppe typisk værdier i relation 
til klubbens geografiske placering eller særlige forhold som tidligere meritter, 
talentarbejde o.l. Fælles værdigrundlag kan med fordel identificeres og udvikles i 
samarbejde med den officielle kerneforbrugergruppe, med henblik på branding. Branding 
der disharmonerer med den officielle kerneforbrugergruppes værdigrundlag vil forringe 
forbrugerloyaliteten. 
 
Klubben 
Klubben defineres ved at være alle ansatte i klubben, såvel administrativt som sportsligt, 
samt de fysiske rammer, der tilbydes for overværelse af fodboldkampene. 
Kommunikationen mellem klub og officiel kerneforbrugergruppe opdeles i tre parametre: 
Anerkendelse af den officielle kerneforbrugergruppe, støtte af den officielle 
kerneforbrugergruppe og inkludering af den officielle kerneforbrugergruppe. Klubbens 
bidrag til stemningsskabelse bør ske i samarbejde med den officielle 
kerneforbrugergruppe. Således foregår dette arbejde indirekte med respekt for den 
officielle kerneforbrugergruppe. Klubben bør gennem sin kommunikation vise 
anerkendelse af de stemningsskabende tilskueres værdier og selvforståelse, ligesom deres 
stemningsbidrag bør anerkendes af hele klubben. I den forbindelse er det essentielt, at 
også de sportslige udøvere deltager i denne kommunikation. Klubben bør inkludere de 
stemningsskabende tilskuere i klubben ved at informere om klubbens ageren i så mange 
forhold som muligt, også gerne via eksklusive arrangementer, der ikke blot styrker 
informationsniveauet, men også anerkender den officielle kerneforbrugergruppes 
opfattelse af, at være den mest betydningsfulde del af den samlede tilskuerskare. 
Inkludering ved at tilbyde den officielle kerneforbrugergruppe ejerskab over 
stemningstribunen er ligeledes gavnligt. Vellykket kommunikation på disse tre parametre 
vil styrke den officielle kerneforbrugergruppes loyalitet, mens fejlkommunikation vil 
virke modsat. 
 
Eksterne faktorer 
Blandt de eksterne faktorer er de eksterne forhold, som klubben ikke selv er herre over, 
men som har indflydelse på den selv eller de stemningsskabende tilskuere. Identificerede 
eksterne forhold er forbud mod anvendelse af pyroteknik samt kamptidspunkter. De 
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passive tilskuere og eksterne interessenter kategoriseres ligeledes som eksterne faktorer. 
Klubben bør i al sin kommunikation til og om eksterne faktorer sikre, at denne 
kommunikation ikke disharmonerer med kommunikationen til den officielle 
kerneforbrugergruppe. Den officielle kerneforbrugergruppe følger klubbens ageren 
(herunder kommunikation) intenst, og disharmoni i kommunikationen vil føre til svækket 
troværdighed og dermed svækkelse af den officielle kerneforbrugergruppes 
selvopfattelse. 
 
6.2. Forbehold 
Ved anvendelse af den udviklede model er det af højeste vigtighed, at der tages forbehold 
for, at modellen er teoretisk. Modellen, og den øvrige undersøgelse, fortæller ikke om de 
faktiske forhold i genstandsfeltet, men om identificerede muligheder for påvirkning af 
forbrugerloyalitet. Alle fodboldklubber er unikke, og modellen bør tilpasses forholdene 
for den respektive klub inden anvendelse. Herudover bør modellen anvendes sammen 
med en nærmere undersøgelse af den officielle kerneforbrugergruppe, således at 
kommunikationen kan tilpasses den enkelte forbrugergruppes unikke værdisæt, 
selvforståelse og øvrige særlige forhold. 
 
91 
 
6.3. Grafisk fremstilling 
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Model 6: Grafisk fremstilling af den teoretiske udvikling til besvarelsen af specialets problemformulering 
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7. Perspektivering 
 
Cost-benefit analyse 
Specialet tager bl.a. sit udgangspunkt i tesen om, at de stemningsskabende tilskuere er af 
høj værdi for klubberne. Det er fastslået, at forbrugergruppens loyalitet kan påvirkes 
kommunikativt, men der foreligger ikke dokumentation for, at dette økonomisk set er en 
hensigtsmæssig indsats. En cost-benefit analyse, der påviser, hvilke økonomiske 
konsekvenser de stemningsskabende tilskuere har for fodboldklubbernes bundlinje, vil 
således kunne vejlede om, i hvilket omfang der bør afsættes ressourcer til at forøge 
forbrugerloyaliteten. 
 
Den uofficielle kerneforbrugergruppe 
Specialets undersøgelse tager sit udgangspunkt hos medlemmer af de officielle 
fanklubber. Således ligger de til grund for undersøgelsen og påvises at være centrale for 
fastholdelsen af den samlede stemningsskabende tilskuergruppe. Der kan med fordel 
laves lignende undersøgelse blandt medlemmerne af de uofficielle 
kerneforbrugergrupper. Denne gruppe vil sandsynligvis opfatte flere forhold anderledes, 
og en sådan undersøgelse vil kunne udfordre og forbedre den udviklede teori. 
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8. Formidlende artikel 
 
Danske fodboldfans: Tag os alvorligt 
De danske fodboldtilhængere føler sig misforstået. De vil anerkendes 
som en del af klubberne og ikke som forbrugere. 
 
De danske fodboldfans vil have anerkendelse for deres betydning hos landets 
Superligaklubber. Det står klart i et nyt speciale fra Roskilde Universitet, som indikerer, 
at klubberne på flere områder snakker forbi de stemningsskabende tilskuere. 
 
Siden årtusindeskiftet har faldende tilskuertilslutning præget Superligaen, og det er på 
trods af, at Danmark er rykket hele 11 pladser op fra en 24. plads til en 13. plads på 
UEFA’s europæiske rangliste. En nylig rapport fra divisionsforeningen fastslår, at de 
dedikerede fans er en af de vigtigste målgrupper for de danske fodboldklubber, og netop 
fastholdelse af fans er centrum for et nyt speciale fra Roskilde Universitet. Specialet viser 
bl.a., at klubberne i bredt omfang udviser en forkert opfattelse af den vigtige 
tilskuergruppe. 
 
Løsningen er i klubberne selv 
Specialet arbejder med de stemningsskabende tilskuere i Superligaen på et overordnet 
niveau. En af de vigtigste pointer i specialets konklusion er, at klubberne skal finde 
løsninger internt. Ikke to klubber er ens, og det er netop de unikke forhold, det gælder om 
at ramme. Tilhængerne knytter alle forskellige værdier til deres klubber, og det er de 
værdier, klubberne ifølge specialet bør identificerer og talesætte i samarbejde med 
fansene. 
 
Fansenes interne forhold spiller en betydelig rolle 
Specialet fra Roskilde Universitet der bygger på en undersøgelse foretaget blandt 
medlemmer af officielle fanklubber i Brøndby, OB, FC Nordsjælland og Esbjerg viser, at 
det interne forhold mellem de officielle fanklubber og de forskellige fraktioner er af høj 
betydning for stemningen og dermed også fansenes kampoplevelse. Og der er forskel 
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klubberne imellem. Mens sammenholdet blomstrer i bl.a. Brøndby og OB, står det 
anderledes skidt til i både Esbjerg og FC Nordsjælland, og det forhold kan ifølge 
undersøgelsen tydelig mærkes. I Odense har OB oprettet et paraplysamarbejde mellem de 
forskellige fraktioner, og det er ifølge specialet noget, de andre klubber kan tage ved lære 
af. De stemningsskabende tilskuere opfatter nemlig ikke sig selv som individer, men som 
grupperinger, og er der først splid mellem to grupper kan det være svært, at få dem samlet 
igen. 
 
Fans er mere end bare forbrugere 
Specialet argumenterer for, at de vigtigste fans er dem, som føler en iboende troskab til 
klubben og dens brand. Det er disse fans, der er med til at skabe brandet om klubben, og 
det er samtidig de fans, der har gjort fx Brøndby kendt, som en klub, der står sammen. 
Disse fans opfatter sig selv som et vigtigt aktiv for fodboldklubberne, men ifølge fansene 
selv betragter klubberne dem som forbrugere. Specialet viser, at når klubberne forsøger at 
score en økonomisk gevinst på de fans, der i forvejen lever for klubben, er det kraftigt 
nedsættende for deres motivation til at tage på stadion. 
 
8.1. Redegørelse for formidlende artikel 
Medie og målgruppe 
Artiklen er skrevet med henblik på at blive trykt i Tipsbladet. Tipsbladet er det mest 
dybdeborende trykte journalistiske medie i Danmark. Mediet fokuserer primært på dansk 
og international fodbold, og udskiller sig fra andre medier ved at bringe mere 
analyserende artikler om såvel fodbold som forholdende omkring sporten. Øvrige medier 
der beskæftiger sig med sport, fx Ekstra Bladet og BT kan formodes, at ville bringe 
artiklen i stærkt forkortet form, særligt med henblik på det store fokus de har på 
internetbaserede nyheder. 
Tipsbladets læser er den fodboldinteresserede dansker, der følger sporten så nøje, at et 
medie kun med fokus på sport erhverves. En stor del af tipsbladets læsere, er således de 
individer, der selv tager på stadion hver uge for at følge deres hold. Artiklen bør derfor 
være dem særdeles nærkommen, da den netop handler om deres forhold, og mulighederne 
for at forbedre dem. 
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Komposition og virkemidler 
Artiklen er kompositorisk opbygget som en formidlende nyhedsartikel. Dette valg er 
taget, da det ikke kan forventes, at læseren har forudsætningerne og/eller interessen for at 
læse egentlig akademisk formidling. Med i overvejelserne til den valgte stil, er bl.a. at, 
artiklen er opbygget efter en omvendt trekantsmodel, hvor artiklens hovedpointer 
præsenteres tidligt, og de efterfølgende afsnit prioriteres efter relevans. Rubrikken tager 
udgangspunkt i målgruppen og taler på vegne af dem for at øge interessen. 
Underrubrikken er uddybende for rubrikken så læseren er informeret om artiklens 
hovedtema. For at lette læsningen, er brødteksten holdt i korte afsnit med flere 
mellemrubrikker der tillader læseren at springe i teksten. Ordvalget i artiklen er taget med 
udgangspunkt i målgruppens indgående kendskab til området og de begreber der her 
anvendes. Således er fx ikke alle klubnavne skrevet i deres fulde længde, og begreber som 
fraktioner anvendes uden yderligere forklaring, da dette ville trætte læseren mere end det 
ville informere. 
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Bilag 1: Feltdagbog: Brøndby IF (18/11-2012) 
Brøndby IF 2 – 2 Esbjerg fB 
Tilskuertal: 10596 
 
Min indgang til Brøndby IFs fankultur er igennem mit netværk. Jeg skal mødes med 
informanten i Hytten. Hytten er et træhus, beliggende lidt bag stadion, og er drevet af 
Brøndby Support. Da jeg ankommer, ligner det en blanding mellem en sportsbar og en 
grillfest. Udenfor på gårdspladsen er der opsat et stort pavillontelt,  og der er udendørs 
grill og fadølsservering. Over døren hænger der store speakere, der viderebringer lyden 
fra det tv, der hænger inden døre, et tv der står indkodet på EuroSport 2. Da vi ankommer 
vises Futsal (speciel, meget teknisk krævende indendørsfodbold) til stor glæde for 
gæsterne, der lever sig intenst ind i et opgør mellem Spanien og Brasilien. Foruden 
fjernsynet er der også en stor bar lige midt i Hytten. Der er pyntet op med fodbold og 
fanudstyr fra top til tå. Under loftet hænger utallige fodboldhalstørklæder fra de 
udenlandske klubber Brøndby IF har mødt, og der står malet slagord rundt omkring. Over 
baren hænger et skilt med ordene ”Brøndbys gule hær, vi kæmper altid for jer”. 
 
Da jeg ankommer, er der omkring halvanden time til kampstart, og der er allerede fyldt 
med fans i hytten. Næsten alle er iført Brøndby IFs karakteristiske gule spillertrøje, og 
mange har også halstørklæder, huer, kasketter, jakker, dyneveste og lignende, alt sammen 
fra Brøndby IFs merchandiselinje. Der er meget få kvinder i hytten, og den største gruppe 
jeg kan få øje på, er de tre, der står for serveringen i den indendørs bar. Mænd er der til 
gengæld mange af og i alle aldre. Der er ganske få børn til stede. Aldersgruppen 
domineres af de tyveårige, men der er også repræsenteret mænd i ældre alderskategorier, 
helt op til et par enkelte, der for længst har nået pensionsalderen. 
 
Jeg mødes med informanten i Hytten. Informanten har været bestyrelsesmedlem i 
Brøndby Support, Brøndbys officielle fanklub, siden 2008 og har ansvaret for 
medieudvalget, der ifølge Brøndby Supports hjemmeside beskæftiger sig med ”… at 
udvikle Brøndby Supports kommunikation og hæve informationsniveauet. Øget fokus på 
Brøndby Supports rolle som samlingspunkt for Brøndby IFs fans, medlemmer som ikke 
medlemmer, samt udviklingen af strukturer, der kan udfyldes af fansene i fællesskab - som 
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eksempelvis Brøndby Tifo.”1. Efter cirka halv time i Hytten, bevæger vi os over i Café 
1964, en sportsbar, der ligger indbygget i selve Brøndby Stadion, og normalt udgør 
samlingspunktet for informanten og den gruppe, han omgås med på Stadion. 
 
Der er en verden til forskel på Café 1964 og Hytten. Café 1964 er indrettet i moderne 
caféstil, og i modsætning til det ene fjernsyn i Hytten, byder Café 1964 på intet mindre 
end 27 42” fladskærme, alle ophængt i et stort lokale, så uanset hvor man står, er der rig 
mulighed for at se sport. Der er ikke i nærheden af at være den samme udsmykning som i 
Hytten, Dog hænger der spillertrøjer under loftet, og i forskellige montrer ligger tidligere 
store spilleres spillertrøjer fra deres udenlandske klubber. Informanten fortæller, at det er 
tradition for hans gruppe at mødes her inden kampene for at drikke øl og se fodbold fra fx 
England på et af de mange fjernsyn. Udenfor Café 1964 er opstillet et stort legeland til 
børn med bl.a. oppustelige hoppeborge og fodboldmål. Tilskuersammensætningen på 
Café 1964 er også væsentlig anderledes end i Hytten. Her er der ikke lige så mange, der 
bærer spilletrøjer, og klientellet er mærkbart ældre og flere har børn med. Vi mødes med 
5-6 af informantens venner, og jeg bliver hurtigt præsenteret. Umiddelbart synes de, at det 
er spændende, at der er nogen der beskæftiger sig med fankulturen i Brøndby IF, men 
samtalerne bliver hurtigt drejet over på mange andre ting. Der er særligt to emner, der er 
genstand for samtalerne; hvad der er sket i fodboldverden den seneste uge, kampe fra ind 
og udland, og de, der udover Brøndby IF, støtter et udenlandsk hold, må stå på mål for 
venskabelige drillerier, hvis deres hold har tabt. Derudover bliver der også lystigt 
genfortalt historier fra tidligere bedrifter., såsom hvad klubben tidligere har opnået mod 
dagens modstander Esbjerg (en tidligere 7-1 sejr, lader til at stå højt i hukommelsen), men 
også fansenes egne bedrifter og historier fra især udebaneture bliver lystigt fortalt. En del 
af historierne bærer kraftigt præg af kriminelle episoder, men det lader ikke til at være 
noget, der er forbundet med fortrydelse, snarere tværtimod. Nogle af de tilstedeværende 
fortæller, hvordan de til en udebanetur i Køge af Køge Politi blev nægtet adgang til nogle 
værtshuse i byen, og i stedet måtte tage direkte på stadion lang tid før kampstart. Dette 
afstedkom, at flere hundrede fans valgte at plyndre den lokale tank ved stadion for øl. Det 
samme har gjort sig gældende i Farum, hvor man skulle spille mod FC Nordsjælland. Her 
var det et lokalt supermarked, der måtte finde sig i, at flere hundrede Brøndby IF-
tilhængere gik ind i butikken og frit forsynede sig uden at betale. Disse historier bliver 
                                               
1 http://www.brondbysupport.dk/index.php?option=com_content&view=article&id=49 (19/11-2012) 
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fortalt, mens folk griner, og stolthedsfølelsen over at være en del af denne gruppe, der kan 
gøre, som det passer dem, fylder meget, selv om en af historiefortællerne dog gør meget 
ud af at fortælle, at han var den eneste der faktisk betalte for sine varer i det farumianske 
supermarked. Jeg lægger mærke til, hvor godt jeg bliver taget imod af tilhængerne, selv 
om de udmærket er klar over, at jeg ikke har noget tilhørsforhold til klubben. Vi har ikke 
været på Café 1964 i ti minutter, før jeg bliver inviteret med til udebanekamp et par uger 
senere i en ellers reserveret bus. Jeg afslår høfligt og bliver i stedet med det samme tilbudt 
en fribillet til dagens kamp. Det er to af informantens venner, der hver især har en hel stak 
fribilletter til dagens kamp, som de har fået af klubben. 
 
Da der er ti minutter til kampstart, forlader vi Café 1964 og går rundt om Stadion for at 
komme ind på Sydsiden, der er navnet på Brøndby IF-tilhængernes faste tribune. Da vi 
går ind på sydsiden, lægger jeg mærke til, at vi ikke bliver udsat for sikkerhedstjek, 
selvom vi skal ind blandt de hårde fans. Da vi når ind på Sydsiden, bliver jeg oprigtigt 
overrasket over stemningen. Kampen er udsat fem minutter, fordi Esbjergs spillere er 
ankommet senere til Stadion, men tilhængerne er allerede i fuld gang med slagsange og 
taktfaste kampråb. Den ene sang overtager den anden, og man kan tydeligt mærke 
rystelserne i fundamentet, når den store tilhængergruppe hopper i takt. På midten af 
tribunen er bygget et repos. Informanten forklarer mig, at det er her capoerne står. 
Capoerne er et par tilhængere, der står med ryggen til selve kampen og med front mod 
tribunen og de øvrige tilskuere. Det er deres opgave at sørge for stemningen, og med 
megafoner sætter de konstant gang i nye sange og slagråb. Da spillerne lidt forsinket 
løber på banen, stiger stemningen yderligere. Alle tilskuerne jubler, og der bliver også 
tændt et par romerlys inde i midten af den hårde kerne af tilskuerne. Kontrollørerne er 
tydeligvis vante til, at der bliver antændt fyrværkeri på stadion og tager sig ikke af det. 
Jeg snakker med informanten om det, og han mener, at det kan være en strategi fra 
klubben, at man ikke laver sikkerhedstjek, fordi man ved, at fyrværkeriet er med til at 
skabe stemning. Informanten fortæller, at såvel capoerne som fyrværkeriet er skabt med 
den italienske fodboldkultur som forbillede, og at særligt de italienske fodboldfans står 
som et referencepunkt for Brøndby IFs fans. 
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Kort inden kampen går i gang, viser stadions to storskærme en reklame for Brøndby 
Supporters Trust
2
, der er en forening, som via donationer fra fans (køb af såkaldte 
fanaktier) opkøber aktier i selve Brøndby IF for at give fansene indflydelse på klubbens 
dispositioner
3
. Reklamen spiller i meget høj grad på fansenes betydning for klubben, og 
deres mulighed for at få indflydelse på Brøndby IF. 
 
På Sydsiden mødes både de fangrupperinger, vi så i Hytten, og nogle af dem vi så på Café 
1964. Informanten fortæller, at også de grupperinger, der holder til på Brøndby Cafeteria 
og på værtshuse i lokalområdet, mødes på Sydsiden. Det er her alle de 
stemningsskabende fans mødes, og der er stor diversitet i tilskuergrupperingerne. Det er 
dog tydeligt, at der er meget få børn tilstede på Sydsiden, og det virker fornuftigt, taget 
den meget voldsomme stemning i betragtning. De yngste tilskuere på Sydsiden jeg kan få 
øje på, er enkelte unge teenagere i 14-15 års alderen. Disse bliver dog inkluderet uden 
skelen til deres unge alder, og når de ældre fans fejrer mål sammen med dem, kan man se 
stoltheden lyse i deres øjne. De forskellige grupperinger mødes ifølge informanten på 
tribunen cirka en halv time før kampstart og varmer op til dagens kamp med forskellige 
sange. 
 
Den imponerende stemning fortsætter under hele kampen, og det er meget få gange, at der 
faktisk er så lavt et støjniveau, at det er muligt at føre en samtale. Selvom alle på 
Sydsiden ærgrer sig, da dagens gæster fra Esbjerg scorer kampens første mål, sætter det 
ikke en dæmper på stemningen. Da Brøndby IF scorer to gange i starten af anden halvleg, 
når stemningen til gengæld nye højder, og der bliver på ny antændt fyrværkeri, og selv da 
Esbjerg udligner til slutresultatet 2-2, fortsætter den massive opbakning af hjemmeholdet. 
I perioder lykkes det endda tilskuerne på Sydsiden at få tilskuerne på de øvrige tribuner 
op at stå, og der foregår et shout-and-respond ritual mellem tribunerne, hvor Sydsiden 
anråber de øvrige tribuner, som så svarer igen. Det er tydeligt, at dette er en tradition. 
 
Efter kampen har informanten en anden aftale, men han opfordrer mig til at søge tilbage 
til Café 1964, hvor de andre mødes. Informanten fortæller, at der ofte også er interview 
med kampens spillere på caféen, men det er desværre ikke tilfældet i dag. Der er generelt 
                                               
2 http://www.youtube.com/watch?v=GpTfqRu7Bu4 (19/11-2012) 
3 http://www.brondbytrust.dk/foreningen/ (19/11-2012) 
6 
 
meget få mennesker på Café 1964 efter kampen (der bærer præg af, at det er søndag 
aften), men jeg møder et par af de personer, vi også mødtes med inden kampen. Jeg bliver 
igen taget godt imod, men det er tydeligt, at de hellere vil tale om dagens kamp end om 
fankulturen som helhed. 40 minutter efter kampen forlader jeg et meget øde Brøndby 
Stadion, der står i stærk kontrast til det leben, der var tidligere. 
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Bilag 2: Feltdagbog: Esbjerg fB (26/11-2012) 
Esbjerg fB 1 – 0 FC Nordsjælland 
Tilskuertal: 5755 
 
Jeg ankommer til Esbjerg ca. 1½ time før kampstart. Det har regnet hele formiddagen, så 
det lover ikke godt for fremmødet på stadion. Jeg har aftalt at mødes med informanten kl. 
13. Informanten er en mand, 30 år gammel og fotograf for byens lokalavis, og så er han 
formand i Esbjerg Blue Knights, der er Esbjerg fBs officielle fanklub. Vi mødes som 
aftalt på EfB Caféen, der ligger indbygget i Esbjergs nyopførte og meget moderne stadion 
Blue Water Arena. EfB Caféen er indrettet i minimalistisk caféstil med pæne møbler og et 
par enkelte fladskærme, der viser fodbold. Hvis man ikke vidste, at denne café lå 
indbygget i et fodboldstadion, ville det kun være udsmykningen med 
fodboldhalstørklæder og flag, der ville afsløre det. Det meste af udsmykningen er 
Esbjergs, men der er også dedikeret to vægge til halstørklæder fra andre hold. Den ene 
væg prydes af udenlandske halstørklæder fra hold, som Esbjerg har mødt i europæiske 
kampe, mens den modsatte væg prydes af øvrige danske klubber, dog ingen fra rivalerne 
(Sønderjyske og FC Midtjylland), men mange fra mindre klubber, særligt fra 
københavnsområdet (Frem, AB, Skjold). Caféen sælger ikke mad. 
 
Informanten bestiller et par fadøl til os, som han via sit medlemskab i fanklubben får en 
klækkelig rabat på (30 kroner for 75 cl.) og vi finder et sted, vi kan snakke. Til trods for at 
der er under en time til kampstart, er her langt fra fyldt, og informanten forklarer, at 
mange af de unge tilskuere mødes på værtshuse nede i byen. Esbjerg Blue Knights har 
eksisteret siden 1996 og ligger stabilt på omkring 500 medlemmer, og informanten 
forklarer at mange af medlemmerne ikke er særligt aktive, men mere betragter deres 
medlemskab som en økonomisk støtte, grundet kærligheden til klubben – de vil gerne 
støtte op om initiativerne, men dukker sjældent selv op på stadion. Ligeledes er det 
informantens opfattelse, at også det generelle tilskuertal i Esbjerg ligger stabilt omkring 
de 6-7000 tilskuere. Færre til de små kampe og flere til kampene mod lokalrivalerne fra 
Sønderjyske og Midtjylland samt mod de store superligahold som FCK, Brøndby IF og 
AGF. Informanten er selv ret imponeret over, at man har formået at holde fast i 
tilskuertallet, til trods for de seneste års ringe sportslige resultater, og han lægger vægt på, 
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at da klubben i sidste sæson spillede i første division, havde den stadig et højere 
tilskuersnit end dagens gæster fra FC Nordsjælland, der vandt mesterskabet. Man kan 
ifølge informanten opdele Esbjergs stemningsskabende tilskuere i tre kategorier. Der er 
de unge, der også betegnes som de uofficielle. De er teenagere og i starten af tyverne, de 
er meget aktive på stadion, og meget af den stemning der er, tilskrives dem. Informanten 
fortæller, at de er stærkt inspirerede af den engelske fodboldkultur, hvor de sætter en ære i 
ikke at være medlem af fanklubben og hellere kommer på stadion i deres mærkevaretøj 
end i merchandise fra klubben. Så er der de gamle. De er omkring 45 år og opefter. De er 
alle klædt i merchandise, og mange af dem er medlemmer i fanklubben. Det er også 
mange fra denne gruppe, der tidligere har stået for driften af fanklubben, men de er ikke 
længere aktive. På stadion står de tæt ved de stemningsskabende tilskuere, men de 
bidrager ikke til stemningen i nær samme grad som de unge. Til sidst er der informantens 
egen gruppe, de officielle. Aldersmæssigt udfylder de mellemrummet mellem de unge og 
de gamle, og de er alle medlemmer af fanklubben. Det er også i denne gruppe, at man 
finder dem, der står for driften af fanklubben, og dermed er det også dem, der lægger 
mange kræfter i at arrangere udebaneture og ikke mindst en julefrokost, som informanten 
er meget imponeret over. På stadion har de placeret sig lige bag ved de unge, for, som 
informanten forklarer, så kan det være lige voldsomt nok at stå lige midt i kogepunktet, 
og samtidig er der lettere genvej til øl og pølseboderne fra deres plads. Da vi står på 
stadion, er det tydeligt at se de tre opdelinger, informanten fortalte om. De uofficielle står 
forrest, de officielle lige bagved, og på begge flanker står de gamle. Der er meget få 
kvinder og ingen blandt de officielle. Jeg kan få øje på et par stykker blandt de uofficielle 
og de gamle, og de er alle i følgeskab med deres kærester eller mænd. Der er også mange 
unge tilskuere i Esbjerg. I og med at de uofficielle er den gruppering, der er flest af, er det 
også de unge, der dominere billedet. 
 
Blue Water Arena er et moderne stadion, der undtaget den ene langside er opdelt i to 
etager. Som et af de få stadions i landet, er det opbygget ovalt med tilskuerpladser hele 
vejen rundt. Et andet særkende ved dette stadion er, at de stemningsskabende tilskuere 
står på øvre tribuneafsnit, modsat de fleste andre steder, hvor de er placeret på nedre 
tribune. Stemningstribunen er indrettet med ståpladser i modsætning til resten af stadion, 
der er indrettet med siddepladser lige bortset fra det modsatte hjørne, hvor udeholdets 
tilhængere har plads. Esbjerg Blue Knights har selv været med til at bestemme, at netop 
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dette hjørne skulle indrettes til dem, da stadion blev gennemrenoveret i 2009, ligesom de 
også har haft indflydelse på, at afsnittet blev lavet med ståpladser i stedet for 
siddepladser. Informanten fortæller, at han generelt er meget glad for den dialog, de har 
med klubben, og han føler i høj grad, at der bliver lyttet til fanklubben, selv om de dog 
har ønsker, der ikke er blevet indfriet, heriblandt et capotårn (et hævet podie til capoen) 
og eget klubhus. Esbjerg Blue Knights havde inden renoveringen af stadion deres eget 
klubhus nær stadion, hvor de kunne mødes inden og efter kampene og selv stod for 
servering. Informanten udtrykker tilfredshed med den nuværende café, men fremhæver, at 
klubhuset var deres eget, og at det bidrog til sammenholdet i fanklubben. Omvendt er 
informanten dog glad for de ting, de får, og den dialog, der er. Han fortæller, at klubben 
blandt andet har givet fanklubben et stort banner. Derudover har de også med stor succes 
afholdt arrangementer, hvor træneren og et par spillere mødtes med fanklubben før en 
kamp og fortalte om holdets strategi og taktik til kampen, og hvad de i øvrigt arbejdede 
med sportsligt. 
 
Informanten synes caféen er lidt for pæn, og at den mangler den rå charme, der ifølge 
ham hører med til fankulturen, og som var i deres gamle klubhus. Pænhed bliver lidt af et 
tema i vores dialog. Som formand for fanklubben skal informanten lægge afstand til det, 
han betegner som ballade, hvilket blandt andet er fyrværkeri på stadion, men det er 
tydeligt, at han ikke har et personligt problem med det. Uden at sige det direkte giver han 
udtryk for, at fanklubben qua dens status som officiel fanklub, er presset til at følge nogle 
spilleregler fra Esbjerg fB, som i virkeligheden sætter en dæmper på stemningen, 
heriblandt anvendelsen af fyrværkeri på stadion, der udløser en bøde til klubben, og som 
fanklubben derfor er tvunget til at tage afstand fra.  
 
Esbjerg formår dog selv på denne grå novembersøndag at gøre lidt ekstra ud af 
underholdningen.  
På vej ind på stadion er vi netop kommet forbi den ikke-eksisterende sikkerhedskontrol, 
da vi bliver mødt af en øredøvende larm og en gevaldig vind, og jeg når lige at spotte, at 
en helikopter er landet midt på fodboldbanen. I anledning af at dette er sidste 
hjemmekamp inden vinterpausen, er julemanden fløjet ind med dagens kampbold til stor 
glæde for særligt de yngste tilskuere. I samme øjeblik helikopteren forlader banen, løber 
Esbjergs cheerleaders på grønsværen for at varme publikum op. Det virker dog ikke som 
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om, at det er noget, der tiltrækker publikums opmærksomhed i særlig høj grad. Vi finder 
os til rette på informantens faste plads bag de uofficielle og kan herfra se gruppen af 
cheerleaders stille sig op i to rækker ud fra spillertunellen, og på den måde danner en 
indgangsportal for spillerne. Der er rimelig stille på stadion, men da spillerne fra de to 
hold løber på banen, brydes stilheden af Esbjerg slagsange. Informanten fortæller, at 
spillerne før i tiden ikke entrerede samtidig, men at udeholdets spillere først løb ind til 
store buhråb, efterfulgt af hjemmeholdet, der løb ind til stadions hyldest. Esbjergs spillere 
kompenserer dog, og løber kort før startfløjt ned mod vores afsnit og giver deres 
anerkendelse til tilskuerne, med et indøvet ritual hvor spillerne slår armene i vejret tre 
gange, mens tilskuerne højt råber ”HEY, HEY, HEY”.   
På tribunen møder vi informantens ven, der også er medlem af Esbjerg Blue Knights, men 
ikke er aktiv i driften. Informanten fortæller, at hans ven er kendt for at have båret den 
samme Esbjerg Blue Knights kasket til alle hjemmekampe, siden fanklubben blev stiftet i 
1996. Vennen er en lidt mere vild type end informanten. Det er tydeligt, at han ikke føler 
det samme ansvar overfor klubben, som informanten gør, og han taler mere frit om de 
ting, som informanten ikke rigtig føler, han kan tale om. Informanten er meget begejstret 
for fankultur og mener, at lidt ballade blot bidrager til stemningen. Han går dog ikke ind 
for vold og direkte hærværk, men mener, at det er okay at gå lige til grænsen. Til trods 
for, at man på ingen måde er i tvivl om, at informantens ven er esbjergfan helt ind til 
knoglerne, udtrykker han stor respekt for fankulturen i de øvrige danske klubber. Han 
taler om Brøndby IF som et eksempel resten af den danske fankultur kun kan se op til, og 
fortæller i det hele taget ivrigt de historier, han har oplevet med danske fodboldfans i hans 
mange år som trofast esbjergtilhænger. Jeg forsøger, at få informanten til at fortælle nogle 
af de historier, hvor der er blevet gået lige til grænsen, men som han stadig synes er okay. 
Han vælger at fortælle to historier, der begge er gået ud over Esbjerg. Den ene er, at 
AGFs fans var brudt ind på Esbjergs stadion aftenen før en kamp og havde brændt ”AGF” 
i græstæppet midt i banens midtercirkel. Den anden historie omhandler Brøndby IFs fans, 
der ligeledes havde skaffet sig adgang til stadion aftenen før en kamp, og havde sølet 
stadion ind i fiskeaffald, så hele stadion lugtede kraftigt af fisk, da kampen skulle 
afvikles. Både informanten og vennen er enige om, at disse historier er sjove, og selv om 
det har kostet klubben penge i oprydning, mener de, at der skal være plads til den slags. 
Særligt den med fiskeaffaldet synes at være faldet i god jord, fordi Esbjerg er kendt som 
en fiskerby. På den måde synes de, at drillerierne fanklubberne imellem bliver 
11 
 
nærværende og sjove. De er stolte over deres fiskerby, og som de selv udtrykker det, vil 
de hellere være fiskere end landmænd, som resten af Jylland ifølge dem er kendt som. 
 
Det er en stille dag på stadion. Der er til dagens kamp 5755 tilskuere, hvoraf de fleste står 
på samme afsnit, som vi gør, eller tæt på. Udebaneafsnittet glimrer ved dets tomhed, og 
jeg kan blot tælle 23 personer, der har taget turen fra Farum til Esbjerg. Det er alligevel 
udeholdets tilskuere, der står for dagens eneste situation, der tilkalder sig kontrollørernes 
opmærksomhed, da de ved kampstart antænder et romerlys. Romerlyset bliver hurtigt 
kastet ned på de tomme pladser foran FC Nordsjællands tilskuere, og et par kontrollører 
er hurtigt oppe ved dem. Episoden slutter dog fredeligt. Der er ikke skygge af 
ulovligheder blandt Esbjergs tilskuere. Informanten forklarer, at pyroteknik tidligere har 
været et ritual blandt særligt de uofficielle, men at man har arbejdet målrettet med at 
komme fænomenet til livs, selv om det stadig tages i brug til klubbens udebanekampe. 
Ifølge informanten er det store problem ved romerlysene, at de er forbudte. Det betyder 
ifølge informanten, at tilskuerne ikke tør holde dem i hånden, fordi de er bange for at 
blive bortvist fra stadion og få bøder, og derfor smider de dem på jorden, så snart de er 
antændt, hvilket i nogle tilfælde fører til, at andre tilskuere får seriøse brandskader. 
Informanten mener, at det ville være gavnligt, hvis man kunne udvikle nogle måder, 
hvorpå man kunne anvende fyrværkeri blandt tilhængerne på en forsvarlig måde, da det 
trods alt er med til at skabe stemning. Af de godt sekstusinde tilskuere, der er på plads på 
stadion, er koncentrationen helt klart størst ved det afsnit, vi står på. Den ene langside er 
reserveret til klubbens sponsorer, og den anden langside er meget tyndtbefolket. Det 
samme gør sig gældende for tribunen modsat os. Informanten undskylder det ringe 
fremmøde med vejret, men vennen bryder hurtigt ind og mener, at det blot er en dårlig 
undskyldning, fordi alle tribunepladserne er overdækkede, således at man står i læ for 
regnen. Vennen er tydeligt utilfreds med fremmødet, særligt fordi det er sidste 
hjemmebanekamp i efterårssæsonen, og han mener, at det er et kulturproblem, at folk 
hellere vil være derhjemme og se den i fjernsynet, hvad enten det er på grund af vejret, 
eller fordi de har tømmermænd. 
 
I størstedelen af kampen er der så roligt på stadion, at vi kan føre en samtale uden at hæve 
stemmerne. Stilheden brydes kun, når der sker noget på banen; en stor målchance til et af 
holdene, frispark begået mod Esbjerg, og når der fløjtes til pause. Informanten bliver nød 
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til at forlade stadion i pausen, og jeg bliver derfor stående og ser resten af kampen med 
vennen. Da spillerne kommer ind til anden halvleg, ser jeg lidt af det, informanten talte 
om ved kampstart. Det er udeholdets spillere, der først løber ind, og de bliver mødt af 
mishagsytringer fra tilskuerne. Da Esbjergspillerne kort efter følger trop, forvandles 
buhråb og skældsord til jubel og slagråb. Kort inde i anden halvleg scorer Esbjerg 
kampens eneste mål, og hele stadion jubler for en stund. Da der kommer lidt ro på, 
snakker jeg videre med vennen om fankulturen i Esbjerg. Vennen giver udtryk for, at han 
er glad for, at de uofficielle kommer på stadion og støtter op om holdet, men han er 
utilfreds med, at de ikke vil være med i fanklubben. Særligt fordi det ofte er fanklubben, 
der støtter dem økonomisk til fx at producere flag. Det er hans opfattelse, at de uofficielle 
sætter en ære i at være frie, og han udviser forståelse herfor. Han mener dog stadig, at den 
officielle fanklub burde få mere anerkendelse, og det er tydeligt, at der er en form for 
rivalisering mellem de fangrupperinger, hvor særligt de uofficielle ikke vil associeres med 
de officielle. Vennen får talt sig frem til, at der måske mangler en paraplyorganisation 
eller i hvert fald et bedre samarbejde grupperingerne imellem. Han eksemplificerer med, 
at de har været ude for at sende to halvfyldte busser af sted til en udebanekamp, fordi de 
ikke kunne finde ud af at koordinere turen sammen, hvilket havde betydet, at de kunne 
have nøjedes med en bus og dermed spare penge. Dette har flere gange også resulteret i, 
at de slet ikke er kommet af sted, fordi det er blevet for dyrt. 
 
Fordi det er søndag, bliver der ikke afholdt noget officielt arrangement efter kampen, og 
generelt har der heller ikke været druk i samme omfang, som jeg så på Brøndby stadion. 
En del har selvfølgelig stået og drukket en fadøl eller to under kampen, men modsat i 
Brøndby IF, hvor stadion flød med fadølskrus, er der ganske ryddeligt på Blue Water 
Arena. Tilskuerne forlader efter kampen  stadion, og såvel stadion som EfB caféen ligger 
derfor hurtigt øde. 
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Bilag 3: Feltdagbog: Odense Boldklub (1/2-2012) 
Odense Boldklub 3 - 0 Esbjerg fB 
Tilskuertal: 3633 
 
Informanten hos Odense Boldklubs officielle fanklub De Stribede er kasserer i 
fanklubben. Jeg har fundet hans telefonnummer på fanklubbens hjemmeside og har per 
telefon aftalt at mødes med ham kl. 16 ved caféen på stadion. Om formiddagen, inden jeg 
begiver mig mod Odense, skriver jeg en sms til informanten for at konfirmere vores 
aftale. Kassereren rykker den til 16.15 og beder mig møde op foran stadions 
hovedindgang i stedet. Da jeg befinder mig ved hovedindgangen, ringer jeg til kassereren, 
der fortæller mig, at jeg skal mødes med en kvinde i stedet. Hun viser sig at være 
kassererens kone. Grundet lidt forvirring og et par forkerte telefonnumre, finder jeg først 
konen kl. 16.45. Hun forærer mig en fribillet, og vi begiver os ind på stadion. Hun er i 
følgeskab med sin veninde, der er tidligere formand i fanklubben, og hendes mand. 
Derudover har konen også taget hende og informantens tre plejebørn med. Konen 
fortæller mig, at kassereren ikke selv kunne møde mig, fordi han skal på banen og forære 
blomster til månedens spiller umiddelbart inden kampstart. Det er fanklubbens 
medlemmer, der hver måned stemmer om månedens spiller via fanklubbens hjemmeside. 
Fordi informanterne har deres plejebørn med, sætter vi os ved siden af ståpladserne, hvor 
de egentlig stemningsskabende tilskuere holder til, men hun forsikrer mig, at De Stribede 
og dermed også deres omgangskreds normalt holder til på ståpladserne. Foran 
ståpladserne kan jeg se, at der er opstillet et capotårn, men en af informanterne forklarer, 
at det er meget forskelligt, om det bliver brugt.  
 
Imens vi venter på kassereren, får jeg en god sludder med veninden. Veninden er som 
nævnt tidligere formand i fanklubben, der tæller omkring 1000 medlemmer, og det, at hun 
ikke længere har et egentlig ansvar i forbindelse med fanklubben, gør, at hun 
tilsyneladende føler, at hun kan tale friere om tingene. Veninden lægger høj vægt på den 
dialog, de har med klubben, hvor hun føler, at ledelsen tager dem meget seriøst og 
virkelig lytter til deres forslag og ønsker. Omvendt synes hun, at ledelsen negligerer ”de 
uofficielle”, som er de fraktioner af fans, der primært skaber stemningen på stadion. Som 
hun siger, er det dem, der står for balladen, men det er også dem, der synger højest og går 
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forrest i tilblivelsen af stemningen. Konen fortæller, er de fleste uofficielle i Odense 
Boldklub også er medlem af De Stribede. Hun ville gerne have introduceret mig for dem, 
men de ankommer til stadion efter en særdeles våd julefrokost, og selskabet bliver enige 
om, at ethvert forsøg på kontakt til dem på nuværende tidspunkt ville være nytteløst. Vi 
får også vendt situationen omkring brug af fyrværkeri på stadion, og veninden er kraftig 
fortaler for, at det bør legaliseres, så det kan afvikles under ordentlige forhold. Veninden 
fortæller, at selv om der er mange små fraktioner af fans i Odense, så har de et godt 
samarbejde indbyrdes, hvor de bl.a. arrangerer udebaneture sammen. OB er selv med inde 
i dette samarbejde, hvor de har startet et paraplysamarbejde op, således at de forskelle 
fanfraktioner har mulighed for at koordinere forskellige ting, heriblandt udebaneture og 
tifoer. Derudover lægger veninden stor vægt på, at OB er kendt for sit gode værtskab i 
forhold til udeholdets tilskuere. OB har lanceret en strategi, der kaldes Good Hosting, der 
i sin enkelthed går ud på, at man som klub skal være så gæstfri overfor udebanetilskuere 
som muligt. Som veninden beskriver det, betyder det, at man ikke skrider ind over for alle 
regelbrud. Selvfølgelig vil man ikke acceptere, at stadion eller inventar bliver ødelagt, 
men der skal lidt mere til, før kontrollørerne skrider ind. Dette princip er ifølge veninden 
langt fra gældende i resten af landet, og hun har flere episoder, hvor de har været ved at 
blive smidt ud fra stadion for ting, hun selv mener falder under bagatelgrænsen. 
Heriblandt en episode, hvor de blev truet med udsmidning fra AaBs stadion, fordi de røg 
cigaretter på tribunen, hvilket man ikke må i Aalborg. 
 
På stadion i Odense foregår der en del aktiviteter inden kampen. Som nævnt er 
kassereren, som repræsentant for fanklubben, nede på banen og give blomster til 
månedens spiller. På storskærmen annonceres det, at der i samarbejde med en af klubbens 
sponsorer, bliver afholdt en konkurrence til dagens kamp, hvor tilskuerne kan indsende 
billeder fra stadion via sms. Disse billeder vil blive vist på storskærmen, og det bedste 
billede vil vinde en præmie. Under kampen bliver der dog ikke vist nogle billeder, så 
konkurrencen har tilsyneladende ikke været den store succes. Foruden konkurrencen er 
der også placeret mennesker langs banen på begge sider, der holder store OB flag frem. 
De er der til alle kampe, og det er en begivenhed klubben selv står for uden om 
fanklubben, og der vises en længere video om klubbens ungdomsarbejde. 
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Da der er spillet ca. 10 minutter af kampen, støder kassereren til os. Kassereren er, 
ligesom de øvrige voksne i selskabet, midt i 50’erne, og dermed noget ældre end de 
fanklubfolk jeg ellers har mødt på de danske fodboldstadions. Selskabet har lært hinanden 
at kende igennem deres involvering i Odense Boldklub, hvor de er kommet siden 
halvfjerdserne. Generelt er fansammensætningen en blandet flok. Der er et mylder af 
børn, der er en del ældre mennesker, og der er mange kvinder. De mest 
stemningsskabende fans på ståpladserne er unge mænd i alderen 16-30 år, men også her 
er der mange kvinder og de fleste af dem er mindst lige så engagerede og 
stemningsskabende som deres mandlige modstykker. Jeg er imponeret over den gode 
stemning, der er på stadion i dag. Den matcher på ingen måde det, jeg så i Brøndby IF, 
men der er klart mere gang i tilskuerne, end der var i Esbjerg, og det til trods for at der 
kun er 3633 tilskuere til stede (altså 2000 færre end i Esbjerg). De odenseanske fans 
formår at bakke deres hold op kontinuerligt gennem hele kampen, og der er kun få og 
korte pauser imellem de mange slagsange. 
 
Igennem resten af kampen, snakker jeg lystigt med kassereren og veninden omkring 
tilskuersituationen i Odense. Kassereren er iført det nyeste nye fra fanklubben. De har i 
samarbejde med klubben fået lavet spillertrøjer, hvor fanklubbens logo er trykt på. Dette 
tiltag er kassereren ekstremt stolt over, og han fremhæver, at klubben normalt ikke lader 
andre organisationer komme i nærheden af trøjerne, fordi de gerne vil holde dem ”rene”. 
Ikke desto mindre er det nu Odense Boldklub, der sælger fanklubtrøjerne fra deres egen 
butik, og oven i købet er det også klubben, der betaler for trykket, hvis kunden er medlem 
af fanklubben. Kassereren fortæller derudover, at det næste store skridt i fanklubben er at 
få deres eget klubhus. De er kommet ret langt med arbejdet, og kassereren er overbevist 
om, at når sæsonen genoptages til marts, har fanklubben fået deres egne lokaler, muligvis 
med økonomisk støtte fra klubben. Ifølge kassereren er det uhyre vigtigt, at fanklubben 
får sit eget sted. Den café, vi oprindeligt havde aftalt at mødes på, får hårde ord med på 
vejen fra kassereren, der forklarer, at fanklubben faktisk kun bruger den som mødested, 
inden de skal på udebanetur. Med klubhuset, forventer kassereren, at fanklubben får et 
sted hvor de kan og vil mødes inden og efter alle kampe, se fodbold på tv og drikke 
billige øl. Kassereren gentager flere gange, at han glæder sig til, at de har et sted, hvor de 
ikke skal spørge om lov, før de gør noget. Han kan godt forstå, at OB normalt gerne vil 
godkende alle deres tiltag, men han mener ikke, at de nødvendigvis skal have 
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bestemmelsesret over alt, hvad der foregår blandt tilhængerne. Kassereren lægger dog 
som veninden stor vægt på den dialog, der er med klubben, og han er særligt begejstret 
for de arrangementer, de afholder i fællesskab, hvor klubbens trænere og spillere giver 
oplæg og svarer på spørgsmål. 
 
Da kampen fløjtes til pause, er stillingen 0-0 efter en noget tam affære, og de fleste i 
selskabet forventer ikke scoringer i anden halvleg. Jeg forlader for en stund tribunen for 
at købe forfriskninger, og her støder jeg på en plakat, som  klubben selv har opsat. 
Plakaten, der hænger ved indgangen til tribunen, forklarer, at denne tribune er 
stemningstribunen, og at der gælder nogle andre spilleregler her, end på resten af stadion, 
så hvis man gerne vil se fodbold i fred og ro, bør man søge væk herfra. I forlængelse af 
dette fortæller veninden, at det irriterer hende, når klubben deler fribilletter ud til 
stemningstribunen. Ifølge veninden skal man lære kulturen at kende, før man kan blive en 
del af den, og når der er for mange udefra, så sætter det en mærkbar dæmper på 
stemningen. Kort inden anden halvleg fløjtes i gang, afbrydes strømmen af reklamer, der 
kører på de storskærme, der er på stadion. I stedet bringes en infomercial om klubbens 
ungdomsarbejde og et mini-interview med en ungdomstræner. 
 
Anden halvleg går i gang, og OB er klart spilstyrende. De stemningsskabende tilskuere 
fortsætter i samme tempo som før, men da OB kommer foran, er det tydeligt stemningen 
spredes fra ståpladserne til de øvrige tribuner, og nu begynder det selskab, jeg er i, også at 
råbe med. Indtil nu har de ellers forholdt sig meget roligt, og også talt en del om engelsk 
fodbold. Hver gang OB scorer, bliver der afspillet rockmusik på stadionhøjtalerne. 
Musikkens lydniveau er sat, så det ikke overdøver fansene, men det giver en god 
underlægning, der gør, at stemningen føles endnu mere intens. Grundet hjemmeholdets 
sportslige succes på banen bliver selskabet så begejstret, at det bliver svært at føre en 
dialog med dem. Mod slutningen af kampen, falder der dog mere ro på, og jeg får en snak 
med kassereren om stoltheden ved at være OB-fan. Kassereren mener, at hele stoltheden 
ligger i klubbens traditioner og lange historie. Odense Boldklub er stiftet i 1887 og er 
dermed en af Danmarks ældste klubber. I samme ombæring bliver der derfor også sendt 
mindre pæne gloser af sted efter fusionsklubberne. FCK, der blot har eksisteret siden 
1992, har ifølge kassereren ingen historie, men også Brøndby IF (sammenlagt i 1964) og 
Esbjerg (sammenlagt i 1924) bliver kaldt fusionsklubber. Generelt kritiserer selskabet den 
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kommercialisering, der er af fodbolden. Veninden fortæller, at hun ofte føler, at klubben 
tager højere hensyn til sponsorer end til fans, og det mener hun er et stort problem, som er 
med til at distancere fansene fra klubben. Alle i selskabet er også enige om, at 
kamptidspunktet er for dårligt. Ifølge dem er lørdag kl. 17 ikke et tilskuervenligt 
tidspunkt at se fodbold på, fordi de fleste normalt vil være i gang med at lave aftensmad 
på dette tidspunkt. De kampe, der afvikles fredag aften, huer heller ikke selskabet. 
Mandagskampene kan lige gå, men allerhelst bør det være søndag kl. 16.00 – ”som det 
altid har været”. 
 
Da kampen fløjtes af, har Odense Boldklub vundet 3-0 over Esbjerg fB, og selvom alle er 
glade, skal der ikke ske mere i aften. Selskabet takker af og forlader sammen med resten 
af tilskuerne hurtigt stadion. Selv julefrokosten ser ud til at have overgivet sig til kulden, 
og pladsen foran stadion tømmes hurtigt for mennesker. 
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Bilag 4: Feltdagbog: FC Nordsjælland (2/12-2012) 
FC Nordsjælland 3 – 0 Brøndby IF 
Tilskuertal: 4021 
 
FC Nordsjællands officielle fanklub hedder Wild Tigers. Via deres hjemmeside har jeg 
fået kontakt til et bestyrelsesmedlem og har aftalt med hende, at vi mødes på stadion 
inden hjemmekampen mod Brøndby IF. Jeg ankommer til stadion kl. 17.30 (halvanden 
time før kampstart), og over telefonen beder informanten mig om at gå ned til en aflåst 
port, der fører ind til selve stadion. Her bliver jeg modtaget af en ung fyr, der finder et 
stort nøglebundt frem og åbner porten. Vi går ind på stadion, og han henviser mig til et 
lille lokale under tribunen. Det er Wild Tigers klublokale. 
Da jeg kommer ind sidder der en fire kvinder i halvtredsårsalderen rundt om et bord i det 
lille lokale. De er i gang med at blive interviewet af en pige i gymnasiealderen, og 
humøret er vældig højt. De beder mig tage plads ved bordet, og i første omgang er jeg 
således blot med som tilhører til det interview, der er ved at foregå. Pigen, der laver 
interviewet er meget interesseret i kønspolitik omkring fans, og selv om det ikke har 
meget med mit speciale at gøre, kan jeg bruge mange af de ting, kvinderne fortæller 
hende. De fire kvinder er, ud over at være i bestyrelsen, også en del af ”Tanteklubben”. 
Tanteklubben er ikke en officiel fraktion, men et øgenavn kvinderne har fået, fordi de – i 
forhold til de øvrige fanklubmedlemmer – ser sig selv som en flok tanter. De har oven i 
købet fået lavet hættetrøjer med logo bagpå, og på fronten over brystet står der hhv. Tante 
1, Tante 2 osv., og det går hurtigt op for mig, at jeg til denne observation har fire 
informanter. 
 
Ifølge Tanterne selv er det i høj grad dem, der står for det organisatoriske arbejde bag 
stemningsskabelsen. De har dog en forventning til, at de to øvrige fanfraktioner; Dynamo 
Nord og Farum Kro Casuals, deltager mere i selve stemningstilblivelsen, og de er mildest 
talt skuffede over deres indsats. Det er tydeligt, at Tanterne slet ikke regner Farum Kro 
Casuals for noget. De bliver fraskrevet som værende for gamle og for kedelige. Dynamo 
Nord er til gengæld der, hvor de unge holder til. De fleste i Dynamo Nord er fra 16-års 
alderen og op til starten af tyverne. En af tanterne er meget skarp i sin kritik af dem. Hun 
mener, at de er for uorganiserede og for dovne. De har masser af gode forslag, men de 
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gider ikke selv at lave noget. Hun fremhæver et eksempel, hvor der skulle laves en masse 
flag, og mens tanterne og Wild Tigers ville lave en arbejdsdag, hvor de kunne mødes og 
sætte flagene på pinde, kunne Dynamo Nord ikke forstå, at de ikke kunne bestille flagene 
færdiglavede, selv om det ville koste mange gange så meget. Det endte med at være Wild 
Tigers, der forestod arbejdet med at lave flagene. Tanterne betegner de unge som 
forkælede børn af rige nordsjællandske forældre, og generelt lægger de høj vægt på, at 
demografien er en stor modstander i arbejdet med at skabe en fankultur i FC 
Nordsjælland. Ifølge tanterne er nordsjællænderne simpelthen vant til at få alting serveret, 
og de har ikke tid til selv at lave noget. De mener også, at det er derfor, at størstedelen af 
tilskuerne først kommer på stadion et par minutter før kampstart, og at der dermed ikke er 
mulighed for at opbygge en stemning før kampstart. På den anden side fortæller tanterne 
også, at de har taget deres nordsjællandske image til sig. I stedet for at kæmpe imod, at de 
andre fanklubber i Danmark kalder dem for FC Rødvin, har de valgt at bruge det selv, og 
de fortæller blandt andet, at de har lavet et banner med en tegning af en fin ældre herre, 
der sidder med et glas rødvin i hånden. I forlængelse af denne historie begynder vi at 
snakke om værdier. Det er igennem aftenen tydeligt, at Tanterne ikke er enige i FC 
Nordsjællands opfattelse af, at Farum Park skal være en familietribune. De har prøvet at 
smide de unge børn (7-8 års alderen) væk fra stemningsafsnittet, og de angriber de to 
underfraktioner for ikke at være medlevende nok. Jeg spørger i stedet tanterne, hvad det 
så er, der gør dem stolte over FC Nordsjælland. De fortæller mig, at det selvfølgelig har 
noget at gøre med, at de bor i byen, så det er oplagt for dem at holde med den lokale 
fodboldklub, men derudover mener de også, at klubbens ungdomsarbejde med at 
fremavle gode fodboldspiller, der kan begå sig på bedste danske niveau, gør FC 
Nordsjælland til noget særligt og vækker en stolthed i både dem og de øvrige tilhængere. 
 
Til trods for at langt de fleste medlemmer af både Dynamo Nord og Farum Kro Casuals 
også er medlemmer af Wild Tigers, tæller fanklubben blot 320 medlemmer, et tal der har 
været stødt stigende siden klubben vandt det danske mesterskab i sæsonen 2011/12. 
Tanterne forklarer, at de er bevidste om, at FC Nordsjælland er en ung klub, og at det 
tager meget lang tid at opbygge en fankultur. De fortæller, at for blot et par år siden ville 
folk slet ikke vedkende sig, at de holdt med FC Nordsjælland. De troppede op på stadion 
og heppede, men mødte man dem i andre sammenhænge end netop på Farum Park, og 
spurgte hvem de holdte med, ville de svare FC København eller Brøndby IF. Sådan er det 
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dog ikke længere. Det er tydeligt, at tanterne føler, der er meget modgang. Ikke blot fra de 
øvrige tilhængere, men også klubben bliver i mange tilfælde opfattet som en modspiller. 
Tanterne vil helst ikke uddybe konkrete tilfælde, men fortæller, at de ofte føler, at 
klubben løber fra de aftaler, der bliver indgået. De har en jævnlig dialog med 
repræsentanter fra klubben. Ifølge tanterne får de ofte indgået nogle fornuftige aftaler, for 
så senere at opdage, at klubben har droppet planerne uden at informere Wild Tigers om 
det. Også på det økonomiske område halter det. Klubben støtter i særlige tilfælde 
tifoarbejdet økonomisk, men ellers er det småt med hjælpen. Der har, siden Wild Tigers 
blev startet, været en aftale med klubben om en årlig økonomisk støtte. Den er klubben 
dog trinvis ved at afvikle, og samtidig har klubben overtaget arrangeringen af 
udebaneture. Netop udebaneturene var tidligere et af de få indtægtsgrundlag fanklubben 
havde, hvor der blev tjent penge på salg af øl og sodavand i busserne. Ifølge tanterne 
valgte FC Nordsjælland selv at stå for turene, fordi de mente, de kunne tjene penge på 
dem. Det har betydet, at det er blevet dyrere at tage med på udebane, og at det ikke 
længere er lige så hyggeligt, fordi klubben ikke gør noget særligt ud af turene. Tanterne 
føler generelt, at klubben på flere områder forsøger at udnytte fansene kommercielt, og at 
der ikke er en tilstrækkelig anerkendelse af det arbejde fansene udfører. 
 
Vi nærmer os kampstart, og jeg følges med tanterne og et par mandlige medlemmer af 
Wild Tigers op på tribuneafsnittet bag målet. Her holder de stemningsskabende tilskuere 
til, og lige bag målet er der ståpladser. Tanterne lægger vægt på, at fodbold skal ses 
stående, og derfor har Wild Tigers fået lov til at afmontere sæderne på dette område. 
Tanterne griner selv over, at FC Nordsjælland ikke selv ville betale for at få fjernet sæder, 
så fanklubben selv måtte stå for den fysiske afmontering. Der er omkring et kvarter til 
kampstart, og tribunerne er meget tomme, på nær udebaneafsnittet, hvor Brøndby IFs 
tilhængere har indfundet sig og er i fuld gang med diverse slagsange. Tanterne vurderer, 
at der er omkring 700 personer på udebaneafsnittet, selv vil jeg mene, at tallet ligger 
omkring 1000. I alt er der blot 4021 tilskuere til stede på Farum Park i dag, hvilket dog er 
klart det laveste antal i indeværende sæson. Højdepunktet var sidst, da Brøndby IF var på 
besøg, hvor der var hele 7412 tilskuere på stadion
4
. Det er min opfattelse, at dagens 
særligt lave tilskuertal bør ses i lyset af, at det er flere minusgrader koldt, men tanterne 
mener, at det mere har noget med kamptidspunktet at gøre. Søndag kl. 19 er ifølge dem et 
                                               
4 http://www.superstats.dk/hold/sason?id=6&vis=hjemme&aar=2012%2F2013 (3/12-2012) 
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dårligt tidspunkt for fodboldkampe, fordi folk hellere vil bruge søndag aften hjemme med 
familien. De mener, at kampene bør ligge tidligere på søndagen. Som mange af de andre 
tilskuere jeg har snakket med, skælder de også ud over særligt mandags- og 
fredagskampene, mens de ikke er kritiske overfor kampe om lørdagen. 
 
Wild Tigers har planlagt, at spillerne skal modtages af nogle store bannere når de løber på 
banen i dag, og derfor har en af tanterne travlt med at løbe rundt og dirigere med alle, som 
hun kan få til at hjælpe. Hun taler til folk, særligt de unge, i en meget moderlig tone, og 
det er tydeligt, at det er hende der bestemmer over de øvrige tilskuere. Det ene af de 
bannere, der skal vises, fylder næsten hele tribunen, og da det går ned over den cirka tyve 
mand store gruppe fra Dynamo Nord, vælger de at flytte banneret tilbage, fordi de ikke 
vil have det hen over hovedet. Det gør tanten direkte rasende, og efterfølgende nægter 
hun at tale med dem, men omtaler dem til gengæld i meget kraftige vendinger. Omkring ti 
minutter før kampstart prøver stadionspeakeren at få lidt stemning ind i publikum. Han 
snakker over højtaleranlægget i flere minutter, og prøver flere gange, forgæves, at få 
publikum til at svare ham, ved fx at spørge, om de er klar til at se fodbold. Derudover er 
der besøg af adskillige børnefodboldhold på stadion. Det er forskellige klubber fra det 
nordsjællandske opland, der har spillet turnering på Farum Park i løbet af eftermiddagen, 
og nu kommer på banen for at modtage klapsalver og løbe æresrunde inden kampen. Det 
er tydeligt at FC Nordsjælland forsøger at dyrke oplandet, selv om det tilsyneladende 
endnu ikke har den store effekt på tilskuergennemsnittet. Det sidste indslag før kampstart 
er et kort interview med førsteholdstræneren, der bliver vist på stadions storskærm. 
 
Jeg ser kampen i selskab med tanterne. Vi står midt på ståpladserne, men der er på intet 
tidspunkt mere larm, end at vi sagtens kan føre en samtale. De unge fra Dynamo Nord er 
samlet lige foran os, og de forsøger ihærdigt at skabe en stemning ved hjælp af sange og 
tilråb. Hver gang de starter, dør det dog hurtigt ud igen, og ofte er det faktisk tanterne, der 
er de sidste, der synger. De brokker sig fortsat højlydt over den manglende stemning fra 
Dynamo Nord og betegner det flere gange som direkte pinligt. Dynamo Nord synger også 
sange, som tanterne ikke vil synge med på. Da jeg spørger hvorfor, fortæller de, at det er 
fordi det er sange, som de har kopieret fra andre klubber, og blot lavet navnet om til at 
være FC Nordsjælland. Det mener tanterne er pinligt, og de så gerne, at de unge skrev 
deres egne sange. Igen bliver dovenskaben og forkælelsen kommenteret. Der er ellers nok 
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at glæde sig over for FC Nordsjællands tilskuere denne aften. Der er blot spillet fire 
minutter, da FC Nordsjælland fører 1-0, men var resultatet afgjort på stemning, er der 
ingen tvivl om, at Brøndby IF havde vundet kampen stort. Vi snakker om Brøndby IFs 
supportere, og de bliver fremhævet som målet for al dansk fankultur, og som den standard 
man ønsker at opnå. Dynamo Nord er tydeligvis også imponeret over Brøndby IFs 
tilhængere, og prøver flere gange at starte smædesange om FCK for at se, om de kan få 
Brøndby IFs tilhængere til at synge med. Det lykkedes dog ikke, sandsynligvis fordi man 
ikke kan høre FC Nordsjællands fans i den anden ende af stadion. Da der fløjtes til pause, 
søger tanterne ned i klublokalet for at få varmen. Der følger også andre med, heriblandt et 
par fra Dynamo Nord. De modtager en opsang fra tanterne, dels pga. episoden med 
banneret, men i høj grad også for ikke at skabe en ordentlig stemning – det er tydeligt, at 
alle er pinlige over, at Brøndby IFs tilhængere skaber så meget mere, end de selv gør. Da 
vi kommer op fra pausen, og kampen lige er blevet genoptaget, smider Brøndby IFs 
tilhængere et romerlys på banen. Selv om tanterne må indrømme, at det selvfølgelig ikke 
er hensigtsmæssigt at smide fyrværkeri ind på selve banen, er de dog tydeligt imponeret 
over, at Brøndby IFs tilhængere tør tage pyroteknik i anvendelse. Det bliver der ikke gjort 
blandt FC Nordsjællands tilskuere til hjemmebanekampene, og det ærgrer egentlig 
tanterne lidt, fordi det trods alt ville være med til at skabe noget stemning. FC 
Nordsjælland prøver ifølge tanterne, at skabe et familieimage, og tanterne vedkender, at 
pyroteknik og børnefamilier er en dårlig blanding. De mener dog ikke, at børnene bør 
være på ståpladserne, som det er tilfældet i dag. Tanterne prøver flere gange at få dem til 
at stille sig væk fra Dynamo Nord, men det er tydeligt, at de ser op til de store drenge. 
Tanterne fortæller, at FC Nordsjælland på et tidspunkt havde lavet en titelsang med sjofelt 
indhold, og at klubben selv valgte at trække den tilbage, fordi den gik imod klubbens 
image som en familieklub. Det er tydeligt, at tanterne har en meget anden opfattelse af, 
hvad klubbens image burde være. De giver flere gange udtryk for, at familieimaget er 
ekskluderende for de fans, der holder til på stemningstribunen, og det er tydeligt, at de 
ikke mener klubben foretager en korrekt prioritering på dette område. 
 
Stemningen på Farum Park når aldrig et særlig højt niveau, heller ikke selvom FC 
Nordsjælland vinder 3-0. Efter kampen søger fansene ned mod banen for at klappe af 
spillerne, men spillerne ignorerer fansene og går direkte i omklædningsrummet. 
Skuffelsen hos tanterne er total, de skælder ud i kraftige vendinger, og forsikrer alle 
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omkring sig om, at de vil klage til klubledelsen over spillernes opførsel. Efter den 
skuffelse tynder det hurtigt ud blandt FC Nordsjællands fans, der alle skal hjem i varmen. 
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Bilag 5: Billedmateriale 
Billeder taget under observationer 
 
Brøndby IF 
Brøndby IF 1: Café1964. Brøndby IF 2: Capoerne er i gang. 
  
 
Brøndby IF 3: Godt fyldt op på 
stemningstribunen 
 
Brøndby IF 4: Anvendelse af pyroteknik 
  
 
Brøndby IF 5: Skilt foran 
stemningstribunen 
 
Brøndby IF 6: Tilskuernes ”udsmykning” 
af toilet på stadion 
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Esbjerg fB 
Esbjerg fB 1: Udsigt fra 
stemningstribunen. 
Esbjerg fB 2: Cheer leaders på banen. 
  
 
Esbjerg fB 3: De uofficielle tilskuere 
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Odense Boldklub 
OB 1: Skilt ved opgang til 
stemningsskabende tribune. 
OB 2: Fantrøje udviklet i samarbejde med 
klubben. 
  
 
OB 3: Stemningstribunen, både 
siddepladser og ståpladser 
 
OB 4: Flagning langs banen inden 
kampstart 
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FC Nordsjælland 
FCN 1: Udebanetilskuere på plads. FCN 2: Resten af stadion er tyndt befolket 
  
 
FCN 3: Tifo 
 
FCN 4: Dynamo Nord fjerner tifoen 
  
 
FCN 5: Stemningstribunen 
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Bilag 6: Tilskuerstatistik 
Statistik for tilskuergennemsnit i Superligaen sammenholdt med Danmarks placering på 
UEFAs europæiske rangliste for klubfodbold. 
Sæson Danmarks placering Tilskuergennemsnit
2002/2003 24 7312,50
2003/2004 22 8186,55
2004/2005 23 8588,67
2005/2006 23 7957,08
2006/2007 21 8107,92
2007/2008 19 8499,17
2008/2009 16 8814,08
2009/2010 15 8355,27
2010/2011 12 7049,25
2011/2012 13 7368,45  
 
De 12 klubber i Superligaen i sæsonen 2012/2013, og deres respektive slutplacering i 
ligaen samt tilskuertal (gennemsnit for sæson 2007/2008 – 2011/2012). 
Resultater uden for Superligaen er forlænget, således af fx en tredjeplads i 1. division er 
medregnet som en samlet 15. plads. 
KLUB TILSKUER RESULTAT
AC Horsens 4913,8 8,6
AGF 8732,4 9
Brøndby 12327,2 5,2
Esbjerg 6660,8 9
FC Midtjylland 7692,4 3,8
FC Nordsjælland 6032,4 6,2
FCK 13992,2 1,6
OB 8555,2 4
Randers 6201,4 9,4
AaB 7755 6
Silkeborg 4090 10
SønderjyskE 4538,4 9,2  
 
Tilskuertal: http://www.ligafodbold.dk/?cat=statsSpectators&tID=0&cat_id=2 (11/9-
2012) 
Resultater: http://sporten.tv2.dk/resultater 
UEFAs rangliste: 
http://www.uefa.com/memberassociations/uefarankings/country/index.html (11/9-2012) 
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Tilskuerstatistik for Danmarks højest 
rangerede klubber i perioden 
2000/2001-2011/2012 
 
Røde tal: Klubben spillede i denne 
sæson i 1. division 
 
Manglende tal: Klubben spillede 
hverken i 1. division eller 
Superligaen 
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